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PREMIÈRE PARTIE

Sociologie des comportements d’achat 



CHAPITRE 1

L’offre : le magasin comme expérience sociale 

La sphère productive est souvent perçue comme trop rationalisée et organisée pour laisser une place importante à l’individu, aux initiatives ou à la créativité. Contrastant avec l’univers du travail, celui de la consommation apparaît plus ouvert et propice à l’expression des goûts ou à l’innovation.
1. Marché, comportement du consommateur et distribution 

Certes, par leur action sur l’offre, les différents acteurs du marché (spécialistes du marketing, distributeurs, publicitaires, etc.) limitent l’autonomie du consommateur : il ne peut faire ses choix que dans l’offre qui lui est accessible. Cependant, même guidé par le marketing, le sentiment d’exprimer sa personnalité par la consommation – largement alimenté par les rhétoriques des offreurs et des médias – demeure fréquent. Dans une certaine mesure, la consommation présente une marge de liberté. Il suffit de penser aux façons de jouer de la consommation, aux inventions et bricolages du quotidien1 ou aux détournements et rejets des objets et des marques pour comprendre qu’il existe une part d’initiative laissée aux individus.
Ces représentations d’un acteur social essentiellement identifié en tant que consommateur sont critiquables (Ohl, 2002). Elles ont cependant le mérite d’aider à se défaire d’une vision trop économiste des acteurs du marché. En effet, la consommation n’a pas seulement une dimension économique, c’est une activité quotidienne de nombreux acteurs sociaux. Certes, la structure globale de la consommation est très liée aux revenus (Bayet et alii, 1991). On pourrait même affirmer, sans pour autant tomber dans quelque dérive économiste, que globalement les choix de consommation sont déterminés par les ressources financières des individus (incluant les revenus, l’épargne et le crédit). Mais cela ne signifie pas pour autant que la demande pour un produit soit seulement liée à son prix. En effet, les approches des sciences économiques sont incertaines et peinent à expliquer les variations de la demande (Broussolle, 2002).
L’obstination à ne considérer que des variables économiques pour comprendre la demande est tout aussi réductrice que la volonté de déconnecter la consommation de ses possibilités économiques de réalisation. Les observations économiques globales montrent que pour des consommations apparemment massifiées, les variations selon les revenus demeurent importantes (voyages, produits culturels, automobile, etc.). Néanmoins, lorsque le regard se porte sur des consommations plus accessibles financièrement, les relations ne sont plus aussi simples. Dès que l’on change de niveau d’observation, quand on s’intéresse aux produits ou à ce qui se passe dans les magasins, d’autres paramètres interviennent dans l’interprétation des choix. Or, les explications utilitaires ont longtemps dominé les recherches en économie ou en marketing portant sur la consommation. La consommation était supposée répondre à des besoins (cf l’usage rituel de la pyramide de Maslow) que les offreurs devaient chercher à satisfaire au mieux, en maximisant leurs profits et ceux du consommateur. Ces perspectives d’étude avaient tendance à accorder peu de considération aux significations sociales de la consommation. C’est pourquoi, pour véritablement appréhender les différentes dimensions des expériences sociales de consommation, les sciences de gestion puisent plus fréquemment dans les démarches sociologiques et anthropologiques ; elles sont mieux adaptées à la production d’une connaissance large du marché. En effet, le lieu principal où se déroule le marché, le magasin, mérite l’attention des chercheurs, tant des spécialistes du marketing que ceux des sciences sociales. En conséquence, certains auteurs évoquent l’idée d’une approche plus « expérientielle » de la consommation et de son marketing (Fuat-Firat et Venkatesh, 1995 ; Cova et Cova, 2001 ; Hetzel, 2002).
Malheureusement, les travaux des sciences sociales qui portent sur les lieux de vente ne sont pas très nombreux et ne vont pas non plus sans poser de difficultés. Comme le fait remarquer Herpin (2001, 4), la sociologie de la consommation demeure un « domaine mineur de la sociologie ». Dans le domaine de la gestion, les chercheurs s’intéressent davantage aux comportements du consommateur qu’aux questions relatives à la vente2. Le magasin et le « magasinage » sont des domaines qui semblent plus futiles et moins nobles que d’autres dans la hiérarchie des sujets. C’est probablement aussi parce qu’elle est très associée aux pratiques féminines que le magasinage est une activité délaissée par la recherche (M. Douglas in Falk, Campbell, 1997, 15).

2. Les effets de l’internationalisation des marchés du sport 

L’abondante mise en scène de la passion du sport efface parfois le fait que le sport est devenu un marché international important qui a des conséquences sur les cultures sportives et corporelles et qui soulève des questionnements éthiques.
Il est difficile de comprendre la structuration de l’offre sans tenir compte des mutations du commerce mondial. L’organisation mondiale du commerce (OMC), les institutions financières internationales (FMI) et les grandes entreprises prônent volontiers une dérégulation et une libéralisation des marchés. On observe ainsi l’émergence de grandes entreprises, producteurs ou distributeurs, qui, pour des raisons de coût ou d’image, cherchent à harmoniser les prix, les produits, la communication ou la distribution en proposant des stratégies marketing globales. G. Steyaert, co-directeur général d’Adidas France rappelle qu’« il y a cinq ans, le tronc commun ne dépassait pas 5 % des références » ; aujourd’hui, 30 % des collections des principales marques sont communes aux différents pays européens, taux qui atteint 80 % en chaussures et 50 % en textile pour certaines marques. Cependant, l’homogénéisation de l’offre n’est pas un processus linéaire et uniforme. Alors que les marques évoluent rapidement vers une offre globale, les distributeurs ont plus de difficultés. Ils se heurtent à la fois aux législations spécifiques de chaque pays et à des cultures du magasinage différentes.
Les changements en cours sont souvent appréhendés par le terme de « globalisation ». Bien qu’il existe plusieurs définitions et des controverses attachées à cette appellation, elle permet de rappeler l’existence d’un processus de changement d’échelle dans l’organisation des sociétés, notamment d’une dépendance plus grande du local par rapport à l’environnement, d’une modification et d’une concentration importante des pouvoirs économiques et politiques, voire de la domination du modèle américain. Différents chercheurs ont essayé de saisir les conséquences de la globalisation. Elle est souvent assimilée à une uniformisation de la société et de la culture : G. Ritzer (1998) parle de McDonaldization de la société. Il s’appuie sur l’observation des transformations qui affectent le travail et la consommation et prend la figure emblématique de McDonald pour développer une argumentation à deux niveaux.
Une première approche, plutôt minimaliste, consiste à considérer l’impact de la globalisation sur la culture. À partir de l’exemple de l’industrie des fast-foods, il montre en quoi cette nouvelle forme de restauration a un impact sur les traditions et sur les rituels de la table. Le raisonnement vaut aussi pour d’autres consommations, et notamment pour le sport : les pratiques et les objets traditionnels ont tendance à disparaître au profit de techniques et de produits diffusés à l’échelle internationale. Une deuxième approche, qui constitue la thèse principale de G. Ritzer, fait du fast-food, et tout particulièrement du pionnier McDonald, le modèle de référence d’un processus de rationalisation qui affecte l’ensemble de la société. Le développement de nouvelles formes de consommation (grands magasins, télé-achat, vente par Internet, fast-food, cartes de crédit...) témoigne bien de l’accroissement de la rationalisation à travers la diffusion de la calculabilité, de la prévisibilité, de l’efficience et du contrôle dans une offre marchande internationalisée.
Cette McDonaldization ne touche pas seulement la consommation : le travail, la culture ou le savoir scientifique peuvent aussi en subir les effets. Bien que Ritzer ne développe pas spécifiquement de travaux sur le sport, on observe également des processus de rationalisation des gestes, du temps, de l’espace, des règles, de l’entraînement, de la culture ou de l’économie des techniques sportives3. Le sport est devenu un produit global tant au niveau de la migration des joueurs, des médias que de l’industrie4. Les cultures et techniques locales régressent au profit de sports standardisés ; les flux financiers se concentrent sur quelques sports médiatiques et sur les zones les plus riches de la planète. Des centaines d’autres pratiques sportives, plus confidentielles, peinent à se diffuser, et les pays qui manquent le plus de fonds pour financer le sport restent à la marge des processus.
Si pour M. Weber5 « la conception puritaine de l’existence... a veillé sur le berceau de l’homo œconomicus moderne », pour Ritzer c’est moins le phénomène de rationalisation bureaucratique que le modèle du fast-food qui caractérise les changements de la société post-moderne. Ce n’est pas uniquement l’impact du management des ressources humaines qui organise les nouvelles relations au travail de la McDonaldization – les McJob en sont un exemple – mais l’intériorisation des valeurs, des normes et des attentes que suppose l’investissement dans des entreprises telles que McDonald, mais aussi Nike, Décathlon, Go sport, Sephora, etc. Dans l’encadré 1.1. le courrier de R. Hunziker, Brand Marketing Manager de Nike, nous donne un exemple d’intériorisation des valeurs de Nike à travers l’usage des salutations (Have a Nike day) ou du rappel des concepts des produits Nike par la façon d’orthographier les mots (e.g. FiAIRté). En outre, il n’est pas rare de voir les responsables des magasins s’impliquer dans des opérations (caisse, service, débarras...) qui revenaient habituellement aux employés. Les frontières fonctionnelles sont plus floues, patron, personnel et consommateurs de McDonald peuvent réaliser les mêmes tâches. En co-produisant le service, au profit d’employeurs qui économisent ainsi de la main-d’œuvre et rentabilisent la surface commerciale, les consommateurs entretiennent l’illusion d’accéder à un repas moins cher. À cet égard le Club Med et parfois le milieu associatif semblent en avance sur McDonald. La co-production du service étant fréquente au Club et les frontières entre les statuts d’employeur, d’employé et de consommateur sont volontairement déniées par des apparences conviviales et le tutoiement obligatoire. La mise en scène de la passion par les équipementiers et les distributeurs est une autre façon d’obscurcir les frontières entre travail et loisirs et d’exiger, au nom de l’amour du sport, une implication totale dans le travail . Ainsi, les passionnés de sport sont trop heureux de pouvoir travailler au PSG pour se mobiliser afin de défendre leurs conditions de travail.
Encadré 1.1. La diminution des salaires des vendeurs de la boutique du PSG, au nom de la passion du sport ?
 
« On a décidé de se mettre en grève un samedi de juillet. Au départ, la mobilisation était facile : les gens en avaient vraiment marre. Mais dès les premiers jours, les directeurs ont pris les vendeurs un par un dans un bureau. On m’a raconté qu’ils avaient dit que j’étais quelqu’un de très dangereux. Que je n’étais là que pour me faire de l’argent de poche, que je me fichais de perdre mon travail, et que je les entraînais dans une action qui leur faisait risquer gros. C’est vrai que le PSG n’est pas ma vie, c’est pour ça que j’accepte d’être en première ligne. Le problème, c’est qu’il y a beaucoup de supporters parmi les vendeurs. Ils sont venus là parce qu’ils étaient fans du PSG, ils posent leurs jours de repos quand il y a un match de déplacement. Et ils disent : « Si on fait grève, on porte tort à notre équipe. » Ce n’est pas une entreprise comme les autres. Le contrat de travail, c’est la ferveur du vendeur. »
Julien, 24 ans, étudiant en DESS de communication et sciences politiques et vendeur à la boutique PSG des Champs-Élysées, cité par O. Millot, Penalty social, Libération, 6 janvier 2002, p. IV.

La globalisation a également créé les conditions d’une compétition acharnée entre les marques dans un contexte de dérégulation libérale. Dans ces circonstances, les droits des travailleurs sont souvent bafoués. Le profit que les différents acteurs peuvent obtenir de leur participation à la chaîne de production est accaparé par les marques et la distribution.
Encadré 1.2. La répartition des profits
 
Quand un consommateur européen achète une paire de chaussures de sport Nike, 0,2 % de ce qu’il paye va dans la poche de l’ouvrier indonésien qui a découpé, cousu et ajusté les chaussures. Sur une paire de chaussures Nike vendue 400 francs en France, l’ouvrier indonésien touche 70 centimes et l’actionnaire 2,70 francs (sources : syndicats américains). Les zones industrielles autour de Djakarta ou de Bogor sont à la disposition des firmes mondiales, toujours via les petits sous-traitants locaux. Ce sont des zones fermées : les ouvriers qui travaillent là sont sous surveillance, ils ont de petits logements, ils sortent de ces zones assez difficilement, c’est une ambiance de caserne. Il est assez difficile de les rencontrer, il y a des gardes. Pour y parvenir, on est passés par le truchement de syndicalistes militants.
La répartition des profits et des coûts d’une paire de chaussures de sport 

[image: ]
Source : D. Mermet, Ce que j’ai vu chez Nike en Indonésie, L’Humanité, 13 novembre 1999.


Des ONG se sont mobilisées pour défendre des droits sociaux minimaux. Les menaces de boycott et les risques de dévalorisation de l’image des marques ont permis des progrès réels bien qu’insuffisants. Les quelques exemples ci-dessous donnent des indications sur la teneur des débats, sur les pressions des ONG et les réactions des marques. Les marques ont parfois intégré dans leur marketing une dimension éthique mais cela n’est pas toujours suivi d’effets concrets en ce qui concerne les salaires des employés ou les conditions de production. Les enjeux de la mondialisation des marchés sont donc économiques, sociologiques et éthiques.
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3. Les dimensions sociales du magasinage 

Le magasinage6 est une activité sociale importante et le magasin est bien évidemment un lieu social7. Le commerce est un domaine majeur des relations en public qu’on ne peut réduire à ses seules dimensions économiques. Faire du « magasinage » est une action qui se décline de multiples façons. Pour certains, le magasinage est une contrainte qu’il faut savoir régler en un minimum de temps, pour d’autres il s’agit d’une flânerie (Falk, Campbell, 1997). Le magasinage peut aussi constituer un moment de frustration, lorsque la ville est une vitrine et que l’on est condamné à regarder des produits sans pouvoir les acheter. C’est aussi un moment de plaisir, quand une personne peut s’acheter des produits désirés ou se sent flattée par la reconnaissance d’un vendeur.
Pour comprendre l’identité du magasinage, il faut s’intéresser aux effets des transformations du commerce sur la vie en société. Zola nous fait le récit romancé, dans Au bonheur des dames, des effets des mutations de la distribution au cours du XIXe siècle. Le grand magasin semble à la fois modifier les identités des personnes qui le fréquentent : « C’était la cathédrale du commerce moderne, solide et légère, faite pour un peuple de clientes » et transformer la condition représentée des personnes qui y travaillent :
« Presque toutes les vendeuses, dans leur frottement quotidien avec la clientèle riche, prenaient des grâces, finissaient par être d’une classe vague, flottant entre l’ouvrière et la bourgeoise ; et, sous leur art de s’habiller, sous les manières et les phrases apprises, il n’y avait souvent qu’une instruction fausse, la lecture des petits journaux, des tirades de drame, toutes les sottises courantes du pavé de Paris. »

Cet exemple suggère que les transformations de la distribution affectent la société dans son ensemble et les conséquences ne concernent pas seulement les achats. Les nouvelles formes de commerce bouleversent l’organisation des liens sociaux, modifient les déplacements, changent les fonctions des villes et promeuvent d’autres modes de relations. En focalisant toute l’attention sur le client, les grands magasins ont fait de cette figure le personnage central du commerce. Cependant, au XIXe siècle, la figure du client est essentiellement féminine, les hommes restant majoritairement à l’écart de ces nouveaux rôles8. Les nouvelles offres commerciales, Boucicaut en France (Bon Marché) ou Selfridge aux États-Unis (Marshall Field’s retail department, à Chicago) et en Angleterre (Selfridge’s) se sont d’ailleurs essentiellement adressées à une clientèle féminine, les hommes conservant le travail comme référent identitaire majeur9. Le choix de privilégier les femmes se justifie à la fois parce que les grands magasins favorisaient une mobilité urbaine et arrachaient ainsi les clientes à leur univers domestique et proximal, mais aussi parce qu’ils « constituèrent une source majeure d’emplois et de carrière pour les femmes originaires des classes moyennes et de la petite bourgeoisie » (Chaney, 1996). Cette emprise féminine de la figure du client se prolonge jusqu’à aujourd’hui . Cependant, dans le contexte d’une offre beaucoup plus étendue et où les hommes disposent de plus de temps libre, elle n’est plus aussi systématique. Les rapports des hommes aux magasins sont en cours de changement. Certains domaines de consommation, tels la distribution de produits spécialisés dans le bricolage ou les objets techniques (automobile, électronique, etc.) sont même l’apanage des hommes. Sans être un domaine exclusivement masculin, la distribution sportive est également plus prisée des hommes.
Encadré 1.4. Magasinage, plaisir et guerre des sexes
 
C. Campbell (Falk, Campbell 1997, 166) fait remarquer que le magasinage laisse rarement indifférent. Il y a ceux qui « aiment » faire du magasinage et ceux qui détestent cela. Les premiers sont plutôt des femmes et les seconds des hommes. Comment expliquer de telles différences ?
Les expériences sociales varient selon le sexe. Les filles sont plus souvent orientées vers des activités domestiques et les jouets reflètent leur socialisation précoce par des activités qui empruntent des rôles domestiques et de consommation (poupées, Barbie à coiffer, dînette, table à repasser, vêtements...).
Les femmes font plus souvent les achats de la famille et y passent plus de temps. Malgré des évolutions, notamment par le travail plus fréquent des femmes, l’image de la ménagère de moins de 50 ans est persistante parce qu’elle correspond à une réalité de la division des rôles sociaux. Les femmes achètent plus souvent les vêtements de l’homme ou des enfants, alors que les achats des hommes sont plus rares et correspondent plus souvent à des objets techniques comme la voiture.
Le déplaisir constaté chez les hommes vient de ce qu’ils remettent parfois en cause une partie de leur identité masculine en faisant du magasinage. Rejeter le magasinage, stigmatiser ou caricaturer le rapport des femmes au magasinage est une façon de rappeler sa masculinité ; traîner dans les magasins, c’est, au contraire, risquer de la remettre en cause.
Le déplaisir est sélectif. Plutôt commun pour ce qui concerne le magasinage alimentaire, il est plus masculin pour les vêtements et plus féminin pour les biens techniques10.
Les achats qui intègrent des biens technologiques ne sont pas vécus comme une activité de magasinage, mais davantage comme une chose sérieuse, un acte économique rationnel. Le fait que les femmes intègrent plus volontiers le magasinage dans le registre des activités de loisirs, alors que les hommes font référence au travail indique des variations significatives du rapport aux magasins selon le genre.
Les hommes ont plus de difficultés à exprimer leurs goûts dans les verbalisations qui accompagnent les achats, alors qu’ils aiment volontiers rechercher des informations sur Internet, dans des catalogues ou des fiches techniques pour rationaliser leurs achats.

Les observations de Campbell (1997) nous rappellent la réalité de la division des rôles sociaux dans les actes d’achat. Mais la société n’est pas figée et l’on peut observer quelques évolutions. La division sexuelle de l’activité de magasinage semble moins clairement marquée que par le passé. Plaisir et rejet des magasins sont plus partagés et les hommes, notamment par le biais de la distribution sportive, rapprochent leur expérience du magasinage de celle des femmes, c’est-à-dire d’une activité qui peut aussi être un loisir et un plaisir (lorsqu’il s’agit d’achats non alimentaires)11. D’ailleurs, la rationalisation masculine des achats et leur référence apparente à l’univers du travail ne doivent pas dissimuler un réel plaisir de la recherche de matériel performant ou de la bonne affaire.
Les différenciations du magasinage se réalisent également selon l’âge et les catégories sociales. En France, les politiques de restructuration et de rénovation des centres-villes ont modifié les usages de la ville et de la distribution en accentuant la concentration des milieux populaires en périphérie des villes (Tabard, 1993). Ainsi, dans de nombreuses villes européennes, les catégories sociales populaires, les jeunes notamment, sont souvent en marge des fonctions principales de la ville. Concentrés en périphérie des villes, ils n’ont pas accès aux logements du centre, trop coûteux, le plus souvent réservés à la bourgeoisie locale et aux étudiants des catégories moyennes et élevées. En dehors de quelques rares sorties au cinéma ou au fast-food, les activités culturelles du centre (théâtre, concert, musées, expositions, centres culturels) et les lieux de sociabilité (bars, restaurants) ne leur sont guère accessibles. Leur accès à l’offre marchande est également restreint. Leur faible pouvoir d’achat et l’évolution de la distribution vers le libre-service – beaucoup de grands magasins populaires sont en périphérie et les magasins spécialisés et haut de gamme sont concentrés au centre – créent des difficultés d’accès aux réseaux marchands (voir ci-dessous).
Un accès difficile aux fonctions marchandes de la ville (Ohl, 2001)
 
La ville est un lieu de sociabilité important. La stigmatisation du quartier, l’importance du téléphone et de la télévision, la raréfaction des lieux de sociabilité (Bozon, 1984) ou encore l’organisation de l’urbanisme des périphéries des villes autour de la voiture, ont changé les relations de face-à-face. Les rencontres associées aux relations marchandes (centres commerciaux, cinémas, discothèques, salles de sport, etc.) ont gagné en importance ; les occasions de « paraître en public » y sont liées. Or, tout en étant en ville, beaucoup de jeunes des milieux sociaux défavorisés n’ont que très peu accès aux fonctions marchandes dominantes des centres-villes. Ils ne sont pas souvent acheteurs. En dehors des magasins de sport, ils ne représentent pas des clients potentiellement intéressants – les commerçants s’avouent souvent dérangés par leur présence en ville – pas plus qu’ils ne se conforment au rôle de passants pressés. Leurs déambulations les rapprocheraient plutôt des flâneurs. On ne peut évidemment pas les confondre avec les attitudes des touristes et des citadins qui flânent pour regarder ou acheter, alors que leurs faibles ressources économiques restreignent leur accès aux échanges marchands.
Certains groupes de jeunes vivent donc la fréquentation de la ville comme une sorte d’effraction. Ils viennent des quartiers de la périphérie et le centre-ville constitue un territoire éloigné et étranger ; les fonctions marchandes de la ville leur sont contradictoires. Les annonces, les portes ouvertes ou le merchandising alléchant des vitrines les attirent tout en leur rappelant l’inaccessibilité de nombreux lieux de consommation. Il s’agit parfois d’une inaccessibilité objective (« on se fait teje (jeter) du Flunch (restaurant self-service du centre) »). Le plus fréquemment, à l’image des boutiques de luxe des quartiers chics de Paris (Pinçon, Pinçon Charlot, 1992), les obstacles à l’entrée sont symboliques. La ville exprime la violence symbolique qu’ils vivent au quotidien. Le décalage entre les sollicitations à consommer, la valorisation de l’être par l’achat de biens et de services, et les faibles moyens légaux à leur disposition pour vivre selon les modèles diffusés dans les médias est important.


4. L’importance de la mise en scène marchande 

Les évolutions de la distribution sportive sont à comprendre dans le cadre de la prise en compte d’une dimension anthropologique des échanges marchands. La signification des marchandises n’est pas uniquement liée à la qualité des objets. C’est avant tout par leur mise en scène médiatique, leur cadre marchand, leur association à une marque ou leurs usages sociaux que les objets prennent du sens. Dans les réseaux de personnes et d’organisations qui contribuent à donner de la valeur aux marchandises, la distribution joue un rôle important. C’est par la mise en scène des biens, mais aussi par un travail politique et économique de renouvellement de la perception des acteurs sociaux que se construisent les rapports au commerce et aux produits.
L’utilisation d’une perspective sociologique et anthropologique peut être une façon de mieux comprendre les effets du langage et de l’environnement sur les représentations sociales et sur les manières de faire. Dire, c’est en quelque sorte faire, les actes de langage sont souvent performatifs12. Dans le commerce, ce n’est pas exclusivement le langage qui compte : les décors, les lieux et les mises en scène ont également des dimensions performatives. Ils constituent aussi des actes qui produisent des effets en termes de perception des produits et de comportement de consommation.
Ainsi, la transformation du commerce et la redéfinition de l’acteur en tant que consommateur ou client visent à modifier le « cadrage » de l’action et notamment à donner une perception plus positive de l’échange marchand. Par diverses stratégies, les distributeurs s’adaptent à l’état objectif de la concurrence et aussi aux représentations dominantes de l’échange marchand et du consommateur. La redéfinition de la figure du client, moins consommateur rationnel que visiteur13, modifie à la fois les représentations, qui furent longtemps marquées par une vision économiste et consumériste des échanges, et les pratiques, puisque les transformations de la distribution imposent des ajustements des conduites des consommateurs.
Le client est donc un acteur objectif du marché, il va dans les magasins, mais c’est aussi une figure construite par les distributeurs, les « marketeurs », les chercheurs ou les journalistes qui font autorité. Une réflexion sur les processus de construction sociale de la figure du client est d’autant plus intéressante que les lieux de consommation et les figures qui y sont associées sont des formes culturelles majeures. Même si on peut le regretter, des affirmations identitaires nouvelles se jouent dans la culture de la consommation. L’intérêt n’est pas simplement de comprendre comment se construisent les représentations du client  mais aussi de saisir les effets des discours et des aménagements des acteurs du marché sur ses attitudes et ses dispositions. L’histoire des transformations de l’offre commerciale est aussi une histoire sociale aux conséquences multiples (voir ci-dessous). Le travail de D. Chaney (1996) sur l’émergence des premiers grands magasins du XXe siècle met en évidence l’existence d’une dramaturgie spécifique : la somptuosité de leur décor avait à la fois pour fonction de compenser l’effacement de la relation de vente traditionnelle et de conférer une importance aux personnes qui les fréquentaient.
Les grands magasins du XXe siècle : les conséquences sociales d’une nouvelle forme de distribution (Chaney, 1996)
 




1 Voir De Certeau M. (1980), L’invention du quotidien, vol. 1 : Arts de faire, Paris, Union Générale d’Éditions, coll. 10/18.
2 Laurent G., Gregory P. (1992), Les thèses de marketing depuis 1986, Recherches et Applications en Marketing, 7, 43-64.
3 Vigarello G. (1988), Une histoire culturelle du sport. Techniques d’hier et d’aujourd’hui, Laffont/ EPS, Paris.
4 Maguire J. (1999), Global Sport, Cambridge, Polity Press.
5 Weber M. (1964 [1904-1905]), L’éthique protestante et l’esprit du capitalisme, Paris, Pion, p. 214.
6 Nous avons préféré le terme de « magasinage », appellation courante chez les Canadiens francophones, à celui de shopping. L’utilisation de ce terme est courante dans le vocabulaire des sciences de gestion et se diffuse dans le langage quotidien. Le magasinage n’est pas simplement l’acte d’achat, mais désigne l’ensemble des conduites et expériences sociales liées à la fréquentation et aux usages des commerces (voir Falk, Campbell, 1997).
7 Le constat est déjà ancien dans la recherche en sciences sociales. Ce qui semble plus nouveau est l’intérêt porté à cette dimension par les acteurs du marché. Par exemple, P. Petitprez, directeur aménagement et urbanisme d’Auchan, qui déclare, à propos de l’évolution des centres commerciaux, que « l’espace commun où les gens déambulaient est devenu un lieu de convivialité avec des cafétérias, des fauteuils, etc. Il s’agit désormais d’un lieu de vie, de rencontre, presque un lieu social » (source : Points de vente, n° 883, 2002, p. 38.). Ces représentations renouvelées du commerce se diffusent également par la presse : L. Roque annonce en titre du journal Le Monde que « Le shopping devient un geste social » (6.10.2001, p. X).
8 Dans l’ensemble du roman de Zola Au bonheur des dames, il existe 113 références à la cliente et 3 références au client.
9 Dans le roman de Zola, quand l’homme est présent sur les nouveaux lieux marchands, c’est comme employé, ouvrier ou travailleur, et non en tant que client.
10 Cela renvoie à la division des rôles dans les décisions de consommation. Les femmes ayant, par exemple, un rôle prépondérant dans les décisions d’achat relatives aux vêtements, les hommes dominants les registres de consommation liés aux outils, à la voiture ou aux produits bruns (audiovisuel, etc.). Mais de nombreuses nuances sont à apporter à des grands clivages, les choix varient selon les cultures, les âges, les groupes sociaux et de nombreuses décisions entraînent des désaccords (Divard, 1997).
11 Le plaisir semble dominer l’acte d’achat dans le sport. Dans une enquête Cetelem l’achat d’article de sport est associé au plaisir dans 74 % des cas et à une corvée dans seulement 9 % des cas (Observateur Cetelem 2003, L’enseigne cherche ses marques, p. 18). Bien que cette tendance soit particulièrement marquée dans le sport, « se faire plaisir de temps en temps » est la représentation dominante associée à la consommation (61 %), alors que l’idée de « se faire avoir » par la consommation n’est citée qu’à 14 % (source Cetelem 2003).
12 Voir Austin J. L. (1991), Quand dire, c’est faire, Paris, Seuil.
13 « Aujourd’hui, les gestionnaires des centres (commerciaux) n’appellent plus les clients "les consommateurs", mais "les visiteurs". On voudrait que ces derniers passent plus de temps dans nos centres commerciaux, du temps plaisir », M.C. Solal, directrice générale de J.L. Solal investissement, Points de vente, n° 883, 2002, p. 38.
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Adidas et Nike ont été interpellés 3 propos d'un de leurs fournisseurs au Sal-
vador en raison d'importantes violations des droits de I'Homme au travail
licenciements pour cause d'activités syndicales, heures supplémentaires obl
gatoires et payées en dessous du minimum légal, mauvais traitements et tests
de grossesse illégaux au moment d‘engager les ouvriéres. Adidas a mandaté
la société américaine Vérité pour enquéter sur les lieux. Celle-ci a, en partie,
confirmé ces informations. Les efforts de CCC-Allemagne tendent maintenant
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er au Salvador des contrles réguliers par des organismes locaux et

Un courrier de Nike a la suite
de la campagne de la Déclara-
tion de Beme et de Terre des
hommes Suisse

Le commentaire de la déclaration de
Beme

Bassersdorf, le 3 avril 1997
Let's go fair! - NIKE goes
always fair |

Nous pouvons vous tranquill-
ser ! Vous navez aucune raison
d'avoir mauvaise conscience
avec les produits NIKE. Depuis
la_fondation de NIKE il y a
25 ans, nous avons en effet la
Volonté d'étre exemplaires dans
tous les domaines pour avoir
toujours un pas d'avance sur la
concurrence.

Nous sommes fiers que des per-

NIKE et s’engagent pour I'envi-
ronnement. Voici donc notre

réponse a vos deux questions :
NIKE satisfait depuis déja des
années aux exigences concrétes
dela campagne « Let's go fair » :
Depuis 1992, NIKE posséde un
«Code de conduite » précisé
par écrit. Ces principes impo-
sent des conditions de travail
libérales a toutes les entreprises
qui produisent des chaussures
de sport ou des textiles pour
NIKE (voir annexe).

Fidele a son image, Nike, flatte le
consommateur et se dit « fier que des
personnes aussi responsables que vous
portent nos chaussures Nike (...) ». A
la question « Respectez-vous un code
de conduite garantissant les droits
sociaux minimaux aux travailleurs 7 »,

place un organisme de contrdle indé-
pendant?», entreprise  poursuit
« Nike est la seule entreprise de la
branche a avoir instauré un organe de
contréle neutre ». Réponses malheu-
reusement insatisfaisantes. Car si Nike
a bien un code de conduite, celui-ci
ne respecte pas les principales
conventions de I'OIT et de la Charte
des droits de I'Homme ; son organe de
controle nest pas_indépendant : il
sagit d'une société d'audit privée,
dont les rapports sont uniquement
adressés a Nike et restent strictement
confidentiels. Cependant, Nike a fait
certains progrés. Aprés 7 ans de campa-
pour des Nike produites dans la
aux Ftats-Unis et en Europe, le
Ieader mnnd\al vient enfin d’améliorer






OEBPS/etc/fig_0023-2.jpg
Le département NIKE « Labor

conms\em  Jour eprts jour \e
ode

Comie et ot la compé—

tence d'intervenir immédiate-

ment en cas d'abus pour régler le

peobleme de fagon rpice et non
ureucraique En oute, une

de consuling indé

e réputée, -Emst&]ur\g s,

NIKE est dalleurs la seule entre-
prise de la branche 2 avoir ins-
tauré un organe de controle
neutre.

Notre « Code de conduite » est
un organisme vivant que nous
développons et améliorons
constamment. Le respect quoti-
dien de ces régles représente un
déii de taille pour nos quelque
300 centres de production. Mais
nous ne serions pas NIKE si
nous n'étions pas capables de
relever un tel défi en ne négli
geant aucun effort pour réaliser
les améliorations concrétes. Si
vous avez d'autres questions,
Vhésitez pas & m'appeler au 01/
837 08 26 (ligne directe)
En vous souhaitant encore
beaucoup d’expAlRiences posi
tives et de FiAIRté sans mau-
vaise _conscience  avec
produits, nous vous présentons
nos cordiales salutations.

Have a NIKE day !

NIKE (Suisse) SA

Rolf Hunziker

Brand Marketing Manager

son code de conduite en mars 1997. Si
ce dernier ne respecte toujours pas les
conventons forcmentales de FOIT,
comme la liberté syndicale, cette nou-
Velle version sl que « Nike cher-
che des partenaires qui partagent son
engagement pour la promotion de la
liberté d'association et de la négocia-
tion collective ». Un premier pas, mais
Nike a encore du chemin a faire pour
pranti de condiions de tavall véi
tablement digny
Vet driers tapportsregus sur la siua-
tion en Indonésie et au Vietnam sont
loi e encouragaris. Aing, selon
M. Nguyen,
Vietnamien;lastuation dans 165 wins
Nike au Vietnam est préoccupante.
Apres avolr € e parNike 3 viier
ses entrepri nam,
M. Nguyen a mené sa pmpve enquéte.

12 heures par jour, 6 3 7 jours par
semaine pour tenir les quotas de pro-
duction. Elles ne sont autorisées

humiliations et mauvais traitements de
la direction. Aucune ouvriere ne par-
vient a vivre de son salaire. Le salaire
de base de Iusine est de 1,60 par
jour, or le seul codt de la nourriture
r une personne est estimé 3 2 $ par
jour (louer une chambre cote au
minimum 6 $ par mois). Pour survivre,
les ouvriéres ont besoin de Faide de
leur famille. Le 8mars demier, a
Tusine Pouchen a Dong Nai, 56
ouvriéres ont été punies e forcées de
courir 4 km autour de I'usine pour
n'avoir pas porté les chaussures régle-
mentaires. Resullai 12 ouvriéres hos-
pitalisées. Ces exemples  récents
Gémontent qul ne suft pas d'adop.
e conduie pour que
celui-ci soit res
(hllph//www  Clanclothes.chicampa-
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