INTRODUCTION

Simon LANGLOIS

La sociologie a tardivement reconnu la consommation comme
phére d’activité, méme si un grand nombre d’aspects de la consom-
imation marchande ont retenu lattention des sociologues depuis
Yorigine méme de la discipline. G. Simmel a en effet publié des
articles classiques sur la mode et sur la distinction, et les premiéres
irandes enquétes empiriques en sociologie ont porté sur les budgets
- de familles, approche privilégiée pour révéler 1a misére ouvriére lors
de 'avénement de I'industrialisation et pour &tudier les mutations
: dans les modes de vie, comme le montrent les travaux de B Le Play,
. de M. Halbwachs ou de I'école de Chicago. Ces travaux sont certes
¢ importants, mais ce qui a vraiment fondé une véritable sociologie de
 l]a consommation, avec ses objets d'études et ses approches concep-
« tuelles, ce qui lui 2 donné son originalité, c'est la reconnaissance de
* la consommation comme activité humaine.
La consommation, une activité humaine, au méme titre que
- Péducation ou le travail ? 1énoncé pourra surprendre certains, mais
~ tel est bien le cas. Précisons que la consommation matchande ne
. peut pas &tre analysée indépendamment du systéme de production de
. marchandises et de tout son environnement : publicité, marketing,
- systéme de distribution, etc., qui existent en dehors des consom-
-~ mateurs. Considérée dans cette perspective, Ianalyse de la consom-
" mation a donné lieu par le passé de nombreuses analyses critiques,
* comme le montrent les travaux de Vance Packard, de J. K. Galbraith
ou de ’école de Francfort. Mais les consommateuts ne sont pas des
Stres passifs, manipulés ou réagissant aux sollicitations du systéme
de production de marchandises. Ils sont des acteurs, ayant des raisons
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de consommer et dotés d’une capacité d'agir en fonction des paramé-
tres de leur situation (classes d’ige, niveau de scolarité, ressources
monétaires, etc.) et du contexte dans lequel prend place leur action
(Langlois, 2005). La consommation marchande est en effet devenue
essentielle 4 la satisfaction des besoins quotidiens et i la recherche de
confort dans le foyer, mais elle comporte aussi une autre dimension
qui a acquis une trés grande importance au fil des années : la recher-
che de sens. Nous développerons briévement ces deux aspects.

La consommation s’avére essentielle 3 [a vie quotidienne, 3 Ia
satisfaction des besoins. L'industrialisation et 'urbanisation ont détruit
la maniére traditionnelle de satisfaire les besoins au sein de la famille et
du village, rendant les premiers onvriers dépendant du marché pour
les combler mais sans avoir les ressources monétaires pour ce faire
avant que ne s’imposent le fordisme, I'Etat-providence, le syndica-
lisme et les lois encadrant le travail. Progressivement, la consomma-
tion s’est démarquée comine activité visant la satisfaction des besoins,
remplagant {mais sans les liminer) le travail domestique et le travail
artisanal. La société de consommation s’est développée i partir du
moment otl les ménages ont disposé de revenus discrétionnaires qui
lear ont permis d'acheter des biens et des services sur le marché et 3
partir du moment ot les systémes de production et de distribution
ant mis en marché une gamme de plus en plus étendue de biens et
services qui contribuent au bien-&tre quotidien. La consommation
est devenue « la culture du quotidien », pour reprendre les mots de
Victor Scardigli (1983). De nos jours, on estime que les deux tiers
de la production marchande sont consommés par les ménages en
France, une proportion comparable i celle observée dans les autres
sociétés développées ot I'Btat-providence est fortement présent. De
son ¢6t¢, I'anthropologue britannique Daniel Miller soutient que fa
consornmation marchande joue le méme réle que la parenté dans les
sociétés sans écriture, proposant méme d’en faire le nouveau terrain
d’études 4 privilégier pour les anthropologues.

Le foyer est devenu une sorte de lieu de production et la consom-
mation d’objets marchands que nécessite la production domesti-
que est 4 Ia fois une affaire de famille (un aspect sur lequel a insisté
Halbwachs) et une activité individuelle. Les nouvelles technologies
ont permis d’importer le cinéma 3 la maison et elles ont transformé
la maniére d’occuper le temps libre (écoute de Ja musique, vision-
nement en différé d’émissions de télévision enregistrées, développe-
ment de photos électroniques, etc.). L'automobile favorise de plus
fréquents déplacements vers les résidences secondaires et les rend
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plus faciles lorsque celles-ci sont &loignées des gares, Les ménages
externalisent par ailleurs dans la sphére marchande (pour repren-
dre le jargon des économistes) la production de certains services
AUX personnes : soins aux personnes dgées, achat d’aliments prépa-
rés, etc. Les consommateurs contemporains sont devenus omnivo-
res (Richard Peterson) et ils s’approvisionnent & tous les niveaux de
{'échelle de gualité (Nicolas Herpin). Ces deux constats, retenus
parmi bien d'autres dans les études empiriques disponibles, illustrent
I relation complexe entre I'offte grandissante et diversifi¢e d’objets
sur_le marché et ce que consomment effectivement les consomma-
- teurs. La satisfaction des besoins se pose de maniére nouvelle dans
. fa société de consommation, et les recherches empiriques des socio-
logues ont bien établi la relation i double sens qui existe entre les
individus et les objets consommés (Dunn, 2008). .
D’un c6té, 'offre de produits ouvre aux consommateurs de
latges possibilités de choix, crée de nouveaux besoins ressentis,
_comme celui de communiquer avec I'aide des nouvelles techno-
fogies chez les jeunes. En guelques années seulement et 4 la suite
“d'une politique pratiquée de bas prix, la téléphonie portable a
_connu un taux de pénétration atteignant presque 100 % chez les
jeunes en France. Les nouveaux appareils et les services qui les ont
accompagnés ont modifié les relations de sociabilité et Ia maniére
de s'informer des jeunes (défection vis-3-vis de I'écrit tradittonnel,
par exemple). De méme, la diffusion de 'automobile a favorisé
la périurbanisation qui, en retour, implique de consommer diffé-
remment comme le montrent notamment les dépenses accrues en
" transports. Diverses recherches menées en France ont révélé que les
ménages vivant dans les périphéries urbaines Etajent ainsi amenés
A consommer de nouveaux services (en éducation, par exemple)
 gause de I’éloignement. Nicolas Herpin résume bien cette tendance
en s'appuyant sur les travaux de I'INSEE et sur I'examen de la Litté-
rature sociologique : '

« Pour M, Halbwachs ou J. Gershuny, les biens et les services, dés lots
qu’ils sont accessibles, changent les conditions de vie et, par voie de conséquences,
los besoins ». (Herpin, 2001, 113)

. De lautre cbté, considérer seulement le rdle que joue loffre
du systéme de production s’avére insuffisant, car les consommateurs
sont aussi des acteurs sociaux dotés de capacités de choisir, dans
un contexte donné et dans U'espace de décision qui est le leur. Le
cas de I'industrie automobile est exemplaire 4 cet égard ; il illustre
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bien comment la satisfaction des besoins résulte d’une interaction
complexe entre le systdme de production d'un cbté et les atten-
tes des consommateurs de Uautre, considérés comme des acteurs
actifs, dotés de raisons d’agir. La société américaine General Motors
a mis du temps 3 s'ajuster aux nouvelles attentes des acheteurs de
voitures, — automobiles mieux congues, plus petites, moins énergi-
vores —, frdlant la disparition 3 deux reprises dans son histoire aprés
le premier choc pétrolier et en 2008, alors que son concurrent Ford
a su mieux anticiper les changements dans les préférences de sa clien-
téle dans les années 2000, 11 en va de méme pour la distribution et
Péconomiste Philippe Moati (2001) a montré comment le secteur de
la distribution s'était différencié en quatre grands types d’entreprises
en prenant en cornpte les raisons des consommateurs,

La satisfaction des besoins est aussi en lien avec les caractéris-
tiques des acteurs sociaux, notamment avec les nouvelles réalités
démographiques. Pour Pillustrer, considérons I'émergence d'un
type de ménages qui connait la plus forte croissance dans les sociétés
développées : le couple arrivé i la phase du «nid vide », i.e. sans
enfant encore présent au foyer. Ce type de ménages est en crois-
sance numérique, résultat de l'allongement de la vie en bonne santé
et de la baisse de la fécondité dans les années 1970 et 1980. Ces
couples sans enfant présent peuvent espérer vivre encore des dizaines
d’années et ils ont des modes de consommation spécifiques : ils font
des voyages, ils achétent pour les petits-enfants, ils font des s&jours
prolongés  la campagne, etc. La satisfaction des besoins change aussi
d’une génération i une autre, observation souvent faite sur laquelle
nous n'insisterons pas.

Mais les individus ne font pas que satisfaire leurs besoins avec
l'aide de biens et services marchands. La consommation marchande
est aussi une activité porteuse de sens. Dans son ouvrage La Religion
en miettes (2001), Daniclie Hervieu-Léger montre que la pratique
religieuse a reculé dans les sociétés développées et que la religion
n'est plus, pour un nombre important d'individus, porteuse du sens
de l'existence humaine dans un monde sécularisé. Max Weber avait
déji entrevu nettement cette évolution en parlant du désenchante-
ment du monde et les intellectuels québécois Pernand Dumont et
Charles Taylor ont, chacun i leur maniére, analysé I'angoisse qui
tésulte du déclin de la religion comme référence dans le monde
contemporain. Si la religion n’a pas disparu — loin de 13, nous le
savons — bon nombre d’individus élaborent désormais par eux-
mémes la signification de leur vie  partir de leurs expériences, comme
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le montre Taylor dans Les Soutces du moi (1999). S’appuyant sur I'ana-
lyse de Hervieu-Léger, Benoit Heilbrunn avance que la consomma-
vion marchande est précisément I'une de ces expériences qui donne
du sens, qui comble le vide laissé par la religion.

« A Vémicttement des cropances, la consommation ne répondrait-elle pas
peut-éire 3 la maniére d'une teligion permettant de redonner du sens & des
socibtés largement dépolitisées et séenlarisbes ? » (Heilbrunn, 2005, 121),

précisant dans son ouvrage qu’

« [...] on peut comprendre la consommation de fagon plus générale comme
i ensemble de pratiques par lesquelles les individus manipulent et échangent de
la valewr et du sens » (Heilbrunn, 2005, 15).

Et George Ritzer (2001), F'un des fondateurs de la sociologie de la
consomumation aux Btats-Unis, a décrit les centres commerciaux comne
de véritables « cathédrales de la consommation », maintenant davantage
fitquentés le dimanche que les églises au Canada ou aux Fitats-Unis,
deux pays qui permettent leur ouverture ce jour de la semaine.

Les recherches sur le sens et la signification des objets consommeés
constituent un apport original de Ja sociologie i I'étude de la consom-
mation. La maniére d’analyser le sens donné aux objets consommes
a cependant changé 4 mesure que se multipliaient les travaux empiri-
ques, mais aussi 3 mesure que la consommation se différenciait dans les
pratiques quotidiennes. La sociologie a maintenant pris ses distances
avec les analyses marquées par un certain déterminisme, qui spéci-
fiaient que les gofits étaient fixés dans un systéme de préférences
développé en dehors des individus. Ainsi, Ja recherche de distinction
n’est-elle plus considérée comme &tant Je moteur de la consommation,
mais elle est plutdt un aspect parmj d’autres comme Iutilité (confort)
ou le plaisir ('hédonisme, analysé par D. Bell, 1978). Ces trois aspects
w confort, plaisir et distinction — se combinent différemment 3 diverses

-poques et sur divers objets (Langlois, 2002). La recherche de distinc-
:fion joue encore dans certains achats comme la voiture de luxe ou la
Afréquentation de I'opéra, mais la recherche de confort ou de plaisir
.= au sens donné 3 ce terme par Colin Campbell dans son cuvrage au
titre &vocateut, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism
(1989) — Pemporte 3 d’autres moments ou sur d’autres objets.

Les deux perspectives, satisfaction des besoins et recherche de
ens, qui viennent d'étre (trop rapidement) évoquées ont aussi donné
naissance 3 de nouvelles critiques. La premidre porte sur I'empreinte
‘beologique, sur la menace que fait peser sur la planéte le mode



16 Simon Langlois

contemporain de satisfaction des besoins 4 travers la consommation
marchande. Le modéle actuel de la recherche de confort au quoti-
dien est-il viable i long terme ou ne devrait-il pas étre repensé ?
La seconde question est tout aussi importante. La consommation
marchande suffit-elle & donner du sens d la vie humaine ? I n’appar-
tient pas 3 la sociologie de donner des réponses, mais les recherches
qu’elle propose alimenteront la réflexion sur ces enjeux.

Si la sociologie de la consommation a mis du temps 4 s'institution-
naliser par "existence de réseaux, associations et colloques, elle existe bel
et bien, comme en témoignent les entrées spécifiques dans de récents
dictionnaires de sociologie et de récentes encyclopédies de sciences
sociales. Cette sociologie propose un ensemble de travaux sur les
objets les plus divers — depuis la mode et la publicité jusqu’aux budgets
de famille, les nouvelles technologies ou I'alimentation — mais elle n'a
pas encore de paradigme partagé ni d’axiomatique aussi formalisée
qu’en sciences économiques, comme Y'ont souligné Nicolas Herpin et
Daniel Verger (2008). Ayant livré des savoits empiriques fondés et des
connaissances solides, la sociologie de la consommation est cependant
un chantier encore largement en développement.

Les cinq articles réunis dans la partie thématique de la présente
livraison touchent différents aspects de la sociologie de la consom-
mation : analyse des besoins tels qu’ils apparaissent dans les budgets
de famille, analyse de Pacte d’achat, examen de la distribution, étude
d'un mouvement de consommateurs. Plusieurs recensions d’ouvrages
complétent cet ensemble de textes.

Régis Bigot et Simon Langlois proposent une analyse compa-
rée de la structure des dépenses des ménages de classes moyennes
au Canada et en France observable d’aprés les enquétes budgets
de familles effectuées dans les deux pays. Bien qu'il soit difficile d¢
comparer de telles enquétes, 'analyse montre une convergence des
changements caractérisant la structure des dépenses et, partant, la
structure des besoins. Les coefficients pour les transports et le loisir
sont en hausse, mais les ménages plus riches accroissent leur effort:
budgétaire plus rapidement. Quand un poste de consommation ‘est -
dynamique tempotellement, il est généralement plus différencié socia~ -
lement. Enfin, I'analyse montre qu'une partie de la classe moyenne:
est tirée vers le bas de Ia hiérarchie sociale alors qu'une autre s'aligne
plutdt sur la consommation des ménages les plus favorisés. }

Franck Cochoy s'attache 3 Pune des facettes de la consomma~;
tion considérée comme activité qui a été peu étudiée en sociolo=’
gie : 'acte d’achat. Dans une étude originale des consommateurs.
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ubservés en situation réelle d’achat de produits dans un supermar-
¢hé, Franck Cochoy avance que la consommation « est une affaire
de relation entre des sujets sociaux et des produits matériels, et
("interaction entre des sujets et les objets impliqués ». Pour lui, les
pytités matérielles et les interactions in situ — dont I'étude porte
sir des aspects 4 premiére vue banals, terre 3 terre, fonctionnel ou
matériel — sont des facteurs explicatifs importants de la consom-
mation, au méme titre que la socialisation ou Iinscription dans un
péseau social. Le néologisme de « calqul » qu'il propose considére Ia
_tonsommation comme se jouant dans Iinstant de Pinteraction et des
 dchanges de différents partenaires mobilisés pour remplir un chariot
- hans un supermarché, « Le “calqul” désigne ainsi une forme de cogni-
“Hon économique collective », soutient I'auteur.
** Vincent Chabault analyse, i partir du journal Contact, le modéle
‘pommercial de 1a Fvac depuis cinquante ans. Il montre comment
gette entreprise de distribution de livres et de produits culturels a
Hlevancé Pélan consumériste de la France des années 1970, mais aussi
fomment elle a participé 3 son essor — un aspect pertinent pour
['histoire de la consommation marchande. Il souligne que la FNAC
§ mis ¢« en évidence la capacité du distributeur 3 avoir identifié et
programmé Iévolution des attentes et des pratiques des consom-
Mateurs dans la France des années 1960-1980 » — un aspect de son
Bnalyse pertinent cette fois pour la sociologie de la consommation,
fibtamment pour I'analyse de la consommation des classes moyennes
fins ces années de croissance. Entreprise de distribution originale,
[ﬁ pnac illustre bien le changement de paradigme dans I'étude de
it grande distribution, considérée non plus principalement comme
ﬁ}ie organisation imposant ses volontés aux consommateurs mais
Blen plutdt comme une organisation devant tenir compte des raisons
le consommer de ces derniers dans I'élaboration de ses stratégics.
_Nathalie Heinich aborde un objet, la consommation de la
sébrité, étudiée dans les cultval studies anglo-saxommes, mais
jeu exploré en France, sans doute pour les raisons avancées par
tillaume Erner qui critique, dans la recension qu’on trouvera plus
i, les préjugés dont souffre I'étude des produits culturels populaires
Bliez les universitaires, critique partagée par Heinich au début de son
ticle. Cette derniére analyse de maniére originale la consommation
la célébrité, qui se fait rarement de fagon individuelle, car celle-ci
gage des collectifs institués (fan-clubs) ou constitués ponctuelle-
ent (spectacle, cérémonie funéraire), comme le montrent les cas
vis Presley ou Marilyn Monroe aux Etats-Unis. La c#lébrité est un

=
=
=
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« bien immatériel » dont la consommation peut et doit &tre tudiée
comme tout autre objet, sans porter les habituels jugements moraux
ou politiques comme ceux qu'implique I"opposition souvent faite
entre culture élitiste et culture populaire. L'article explore les diver-
ses dimensions de la consommation de ce type d'objet bien parti-
culier ; ce dernier étant aussi, le plus souvent, une personne bien
vivante, se posent des problémes éthiques et juridiques bien cernés
par l'auteure.

Ftudier la consommation en portant une attention particuliére
au genre s'impose. L'utilisation du corps féminin en publicité est
bien connue, tout comme le rdle joué par les femmes au foyer lors
de Pavénement de la société de consommation, pour nous en tenir 4
deux exernples. Dans son article, Marie-Emmanuelle Chessel montre
que les femmes ont aussi été des acteurs engagés de maniére bien
originale. Elle étudie le réle joué par les femmes au sein de la « Ligie
sociale d’acheteurs » (Lsa), active en France au début du xx°siccle,
l'une des premiéres organisations 4 I'origine de la consommation
engagée, pronant une consommation tenant compte des conditions
de production et de vente des produits. La 15a véhicule 'image d’une
association féminine, alors qu'hommes et femmes y étaient actifs, et
Chessel montre que le genre ne structure pas de maniére simple
I'organisation du travail au sein de celle-ci, les femmes ne travaillant
pas sur des objets dits féminins avec des modes d’action dits féminins
et les hommes, sur des objets masculins comme la pénibitité du travail
avec des outils masculins, La réalité est plus complexe et cette analyse
ouvre de nouvelles perspectives sur le rdle des femmes dans U'histoire
des luttes réformatrices ainsi que sur les objets de ces luttes (travail de
nuit, nombre d’heures travaillées, etc.). « Sil’on ne peut nier I'apport
du genre, c’est bien le contexte d’utilisation qui rend tel ou tel mode
d’action “féminin” ou “masculin” », conclut I'auteure,
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