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           A.  RAPPEL METHODOLOGIQUE  
 
 
 
- Réalisation d'une table ronde réunissant 9 enfants de 9 à 14 ans 
   soit 3 garçons et 6 filles. 
 
  Roxane   14 ans 
 Quitterie  13 ans 
 Nathalie  13 ans 
 Tiphaine  11 ans 1/2 
 Geneviève  10 ans 
 Anne-Sophie  10 ans 
 
 Fabien   13 ans 1/2 
 Matthieu  13 ans  
 Etienne     9 ans 
 
Si l'on considère le CSP de leurs parents, ces enfants appartiennent aux 
classes A, B et C+. 
 
Ils vivent principalement en milieu urbain. 
 
 
- Objectif de la recherche 
 
La prescription enfantine : démonter le processus et les critères sur lesquels 
il s'appuie. 
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    B.  SYNTHESE 
 
 
1. L'UNIVERS ALIMENTAIRE ET SES REPRESENTATIONS 
  
1.1.  La boisson 
    
   Les termes spontanément cités par les enfants sont sans surprise. Ils sont 
majoritairement issus de communications médiatiques. On retiendra ainsi : 
Schweppes, Perrier, Canada Dry, Banga, Orangina ... pour ne nommer 
qu'eux. 
 
Le lait lui-même n'est pas cité en tant que catégorie alimentaire : c'est 
Candia que l'on mentionne.  
 
On relève toutefois quatre axes de consommation distincts : 
 
. Jus de fruits et naturalité : jus d'orange, Banga ... 
. Laitage et croissance : Candia ... 
. Gazéifié et mode : Sprite, Schweppes, Seven up ... 
. Alcool et transgression : Bière ... 
 
 
1.2.  La nourriture 
 
Bien que que toutes les évocations relèvent du registre du quotidien ce 
concept est duel et chargé d'antinomies.  
 
Ainsi a-t-on d'un côté l'idée d'un repas structuré et de l'autre l'antithèse du 
"bon repas" : d'une part le quotidien domestique et de l'autre, le quotidien 
snack. 
 
Les enfants déclinent en effet tous les plats illustratifs des étapes du repas 
et composant traditionnellement un menu : steack, poisson, volaille, frites, 
légumes, fromage, yaourt, dessert, fruit ... 
Face à cela on trouve sandwich, Mac Donald,  raclette et  pizza ...  
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Ils relèvent, surtout les trois derniers, d'un même registre ludique. C'est lui 
qui convoie le snack, repas léger et rapide", à domicile : On livre 
aujourd'hui les pizzas. On peut rapporter un Mac Do chez soi. On mange 
ainsi chez soi "comme au restaurant". La raclette, quant à elle, est préparée 
sur la table simultanément à sa consommation. 
 
 
1.3.  Manger 
 
Manger évoque chez nos adolescents, la fonction quotidienne de la 
nourriture : On y trouve la "faim" et la solution à cette même faim. 
 
Outre cette fonction essentielle, moments et lieux sont également signifiés : 
 
. Catégories chronologiques du fait de se sustenter quotidiennement : petit 
déjeuner, déjeuner, goûter ... En un mot, l'heure de la table. 
 
.  Lieux traditionnels de l'enfance : du restaurant (festif) à la cantine. 
 
La dernière remarque que font les adolescents, résume bien à elle seule,  
l'idée générale : "se remplir l'estomac". 
 
Il est intéressant de mettre ce terme en relation avec celui de repas. 
 
 
1.4.  Repas 
 
Il y a réflexion sur ce qu'est un repas ou du moins ses prémices. Il consiste 
en un moment, un lieu, un espace, une ambiance, des instruments. On n'est 
plus dans l'univers de l'ingurgitation mais on accède à celui du "bien 
manger". 
 
Les étapes du repas sont énoncées en tant que telles : entrée, plat de 
résistance, fromage, dessert ... il s'agit tout autant de nourriture que de 
boisson. 
 
L'expression qui va résumer tout le repas tient en une périphrase : "plus 
qu'à la cantine". Ce "plus" est diversement dénotatif.  
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Il y a "préparation", mot-clé avec celui de cuisinière, cette dernière ayant 
justement pour fonction de préparer le repas. 
 
Les qualificatifs montrent qu'on se représente ce repas comme un moment 
en tant que tel mais aussi comme un espace privilégié : repos, temps d'arrêt, 
bon moment, fête ... 
 
Il y a préparation mais aussi confort : "assis" et "chaise" ne signifient pas 
seulement la position en tant que telle mais aussi l'antithèse du manger 
sandwich. 
 
 
1.5. Des goûts et dégoûts 
 
- Si l'on approfondit les goûts des enfants en matière de  "nourriture", on 
retrouve la trilogie traditionnelle du bien manger enfantin : frites, poulet, 
hamburger ... mais aussi son antithèse totale qui s'inscrit dans les registres 
du préparé, du luxueux, du différent que ce soit en termes économiques, 
qualitatifs ou de classification : canard, foie gras, saumon, lapin ... 
 
- La préparation, c'est le plaisir différé, c'est prendre le temps de ... mais ce 
n'est pas seulement cela. Ce peut être des choses simples comme des pâtes 
bolognaises. C'est aussi l'extraordinaire que l'on n'aimerait pas s'il n'était 
ainsi préparé ou élaboré : canard à l'orange ... 
 
A contrario, le mal préparé et le non préparé sont honnis : pâtes trop cuites 
... 
 
 "Purée mal préparée comme à la cantine" 

 
La valeur ajoutée dans la cuisine, c'est la préparation, soit-elle déjà incluse 
dans le produit. On préfère ainsi Danette à un simple yaourt. 
 
- Le luxueux renvoie à des produits tels que saumon et foie gras qui ont 
valeur de prestige. 
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- C'est quant les enfants précisent leurs préférences gastronomiques que 
l'on découvre leurs incursions au domaine de l'étrange, de la différence : 
champignons noirs, trompettes de la mort, nems, cuisses de grenouilles, 
escargots ... 
 
- En matière de "nourriture", leur prédilection va également au produits 
chocolatés : tablettes traditionnelles ou leur extension moderne, les barres. 
 
- On notera enfin leur intérêt pour les produits laitiers et fromagers sans 
pour autant vraiment pénétrer l'univers de la fromagerie traditionnelle.  
 
- A contrario, l'excès en tout semble les gêner, leur déplaire : le "trop fort" 
est largement commenté : poireaux, épinards, lentilles, abats. On parle 
aussi du "trop sucré", du "trop amer", de l'acide ... 
 
- L'excès gourmand est tout autant dénoncé. En gourmet, on use sans 
abuser.  
 
 "La Forêt noire quand on en mange trop, c'est écœurant". 

 
La fadeur, quant à elle, rejoint les notions de régime ou de "mal préparé" : 
allégé, bio, Taillefine, pas cuisiné ... 
 
On répond enfin au terme de nourriture par celui de qualité. Celle-ci est 
synonyme de fraîcheur  et est opposé à la "pourriture" laquelle est évoquée 
à diverses reprises. 
 
 
2. "FAIRE SES COURSES" ou L'UNIVERS DE L' ACHAT ET SES 
REPRESENTATIONS 
 
2.1.  Une corvée 
 
Cet événement est vécu comme négatif, comme une contrainte clairement 
nécessaire. On évoque sans fioritures des actes élémentaires tels que 
"manger", "accompagner", "porter", "acheter" et tout le négatif qui y est 
associé, comme "se disputer", "s'embêter", "se fatiguer pour rien"... 
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2.2.  Une opportunité 
 
Mais les courses sont aussi un instant privilégié voire indispensable. Les 
enfants citent spontanément des verbes qui constituent des indices de ce 
que l'on va trouver plus loin dans les pratiques de manipulation : 
"accompagner", "regarder", "se balader", "chercher", "s'amuser", 
"s'exciter", "trouver",  "choisir", "vanter sa marchandise", "se décider" ... 
 
Il y a participation, ouverture sur une situation hédoniste et dans laquelle 
on se voit potentiellement actif : "trouver ce qu'on veut", "courses pour 
nous", "se faire un plaisir", "choisir ce qu'on aime", "acheter pour son 
propre plaisir" ... 
 
Les adolescents sont parfaitement conscients du fait qu'ils sont partie 
prenante de la consommation. Ils ne font pas qu'observer, ils se voient 
comme potentiellement agissant. Ils vont orienter la consommation. 
L'expression "des courses pour nous" signifie qu'ils vont veiller à  ce que 
les courses effectuées le soient effectivement à leur bénéfice. 
 
 
 
2.3.  Un risque 
 
Il est important de noter que si les jeunes sont conscients de leur capacité à 
manipuler, ils le sont tout autant du fait qu'ils le sont eux-mêmes quand ils 
vont faire les courses. A ce stade, ce sont tout autant les parents que les 
distributeurs ou les annonceurs qui peuvent être mis en cause : "être 
arnaqué", "se faire arnaquer" ... 
 
 
2.4.  La grande distribution 
 
Visiblement, tous les lieux mentionnés sont implicitement des grandes 
surfaces. Ils correspondent à un certain type de distribution. Il s'agit de 
grands magasins, de supermarchés ou d'hypermarchés : Nouvelles Galeries, 
Galeries Lafayette, Champion, Auchan, Euromarché, Carrefour ... 
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Les boutiques ne sont mentionnées qu'une seule et unique fois pour des 
achats vestimentaires. 
 
 
3. LES PRATIQUES D'ACHAT ET D'INFLUENCE 
 

3.1.  Circonstances d 'intervention sur les achats 
 
Les courses se font généralement à plusieurs et tout du moins à deux. 
L'enfant accompagne l'un de ses parents, parfois les deux. Un ou plusieurs 
autres enfants peuvent se joindre à eux et participer à l'événement. 
 
La liste des courses a été faite préalablement mais elle est peu ou pas 
utilisée. Elle est surtout un moyen de se remémorer ce dont on peut 
manquer à la maison. Elle n'est donc ni exhaustive, ni limitative. On peut 
même considérer que l'expression "être sur la liste" symbolise simplement 
l'achat prémédité par opposition à l'achat d'impulsion.. 
 
 "On fait la liste mais on n'achète rien de la liste".  

 

 "On met trois choses sur la liste et on prend plein de choses". 

 

 "On l'oublie ou on la perd. En voiture, maman, elle me fait : "Nathalie, prend un 

crayon, un papier ..." Alors, je prends un crayon, un papier et je commence à noter. Elle 

me dit plein de choses, on en oublie la  moitié. Bon, d'abord on perd la liste tout le 

temps. Ou on la perd, ou on la déchire, ou on l'oublie dans la voiture ..." 

 
 
Une grande part est en fait laissée à l'improvisation. Celle-ci peut intervenir 
à deux niveaux :  
 
- La décision d'achat d'un produit qui n'est pas sur la liste, d'un produit 
auquel on n'avait donc pas pensé 
 
- Le choix de la marque, l'achat en lui-même étant déjà prévu 
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C'est au niveau de cette improvisation qu'intervient l'enfant. Participer à 
l'établissement de la liste des courses ne constitue pas un acte décisif. La 
décision d'achat est certes,  liée à un besoin existant, mais le choix "du" 
produit manufacturé se fait le plus souvent "in situ".  
 
Un certain nombre de paramètres interviennent dans ce choix sur lesquels 
les partis en présence vont influer, faisant peser la balance dans un sens ou 
dans l'autre. Les dits-partis sont tout autant chacun des enfants que le père 
ou la mère. 
 
Or, comme nous l'avons vu plus haut, les courses sont l'occasion pour 
l'adolescent de "se faire un plaisir". Il sait ne pouvoir intervenir à distance, 
et ce, quelques soient les techniques employées.  
 
 "Ben, on lui dit : "maman, n'oublie pas çi, n'oublie pas ça". Comme elle  est 

pressée, on lui dit : "maman, tu nous achète ça". Alors, elle dit : "Oui, oui, vous 

inquiétez pas et  quand elle revient, y a rien. (...)  Elle dit : "j'oublierai pas la prochaine 

fois". Puis la prochaine fois,  elle oublie".  

 

 "Ou alors, on lui dit juste avant qu'elle parte, pour être sûr". 

 

 "Pour être sûr qu'elle achète, parfois, je lui fais des petites listes". 

 
 
Tout se joue sur le point de vente. Il va donc tout mettre en œuvre pour 
arriver à ses fins, quitte à employer les grands moyens comme nous le 
verrons plus loin.  
 
Il semble en fait qu'il intervienne plutôt sur le choix d'une marque donnée 
que sur le principe de l'achat lui-même. Le plus souvent ce dernier est 
acquis. Peut-être ceci est-il lié au fait que lorsque le ménage se rend dans 
une grande surface, c'est pour effectuer des courses importantes, de 
nombreux achats. Les suggestions sont bien venues. 
 
 "Le plus souvent, elle dit "oui" et parfois, elle dit : "on en a déjà, c'est pas la 

peine". Mais quand on y va, c'est que souvent, on a besoin d'en racheter, alors, c'est pas 

très souvent qu'elle dit ça". 
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3.2.  Les produits concernés 
 
Les produits auxquels les jeunes vont plus volontiers témoigner de l'intérêt 
lors de leurs reconstitutions d'achats sont des articles qui leur sont tout 
particulièrement destinés ou pour lesquels ils ont un goût particulier. 
 
On citera ainsi : 
- des fromages à pâte molle ou cuite tel Babybel, Saint Morêt,  
   Gruyère ... 
- les frites Mac Cain 
- les fruits  
- des surgelés tels que quiches, pizzas ou encore glaces 
- des pâtes 
- les  confiseries : Smarties, M & M's, Lion ...  
- des barres chocolatées ou autres articles destinés aux pauses  
   ou goûters : pains au chocolat, biscuits Prince, Pépito, biscuits 
   BN ... 
- pâte à tartiner : Nutella 
- céréales :  Kellog's Corn Flakes 
- des boissons telles que Oasis, Coca-cola ou jus d'orange ... 
 
 
Ceci n'est pas seulement le fruit d'une sélection arbitraire de leur part mais 
également la conséquence de ce qui semble être une répartition des tâches 
entre les différents membres de la famille. La mère est ainsi préposée aux 
produits frais et le père, quand tous deux font ensemble les courses, se 
chargera plutôt des conserves et autres produits non frais : huile, sauces, 
sucre ... 
 
 "Mon père ne choisit pas les aliments, mais plutôt les conserves, il choisit les 

autres parties des aliments, pas les produits frais. Les surgelés, il en prend souvent." 

 
 
3.3. Choix des produits convoités 
 
Les facteurs qui vont inciter l'adolescent à s'intéresser à un  produit sont 
divers. Il interviennent isolément ou de façon concommittante mais le 
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déclencheur, ce qui va permettre et entraîner le passage à l'acte, c'est à dire 
la décision d'acheter ou de pousser les parents à l'achat d'un  produit donné, 
est unique au moment où il intervient. Tout du moins est-ce ainsi que les 
jeunes l'expriment.  
 
 
 
 
- Le facteur gastronomique 
 
La première raison est tout simplement gastronomique. L'adolescent aime 
le produit en question, lui reconnait des qualités organoleptiques 
objectives. Ce seul argument peut l'inciter à en pousser l'achat et même à 
choisir une marque plutôt qu'une autre.  
 
 "Il y a des pâtes que je n'aime pas, ou alors, je préfère des sortes de pâtes par 

rapport à d'autres". 

 

 
- L'esthétique 
 
La beauté d'un produit donné va aussi inciter à s'y intéresser. Il y a 
satisfaction à le regarder et partant, l'adolescent a envie de s'en saisir. Ceci 
est tout aussi vrai pour les produits manufacturés que pour les produits 
frais. La différence réside dans le fait que dans un cas, c'est le produit lui-
même qui est directement appréhendé et que dans l'autre c'est le packaging 
et éventuellement la représentation qu'il offre du dit-produit lequel est 
souvent invisible en lui-même. Le rôle du conditionnement est d'autant 
plus important que le produit est également inaccessible au toucher. 
 
 "Sur la boîte, y a une photo ... la photo, elle est  mieux, souvent la photo, c'est 

super important, les dessins, c'est important, surtout  pour les choses qu'on ne 

peut pas voir ... pas pour les produits naturels". 

 
 
Chez les adolescents, le terme de beauté prend tout son sens. Il renvoie non 
seulement à l'harmonie et à l'émotion esthétique mais aussi à la qualité 
intrinsèque, au bon. La valorisation est à double niveau.  
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A contrario, la laideur est évocatrice de non-qualité. Ainsi, une boîte 
"cassée" ou une boîte "sale" seront rejetées quelques soient les stimuli à 
l'achat par ailleurs. 
 
 "C'est quand les fruits sont beaux, je dis à maman : "on pourrait  prendre des 

fruits". 

 
 "Je regarde. Maman est à côté de moi. On regarde les fruits, on les prend, on les 

met dans un sac. Parfois, quand un fruit n'est pas beau, je lui dit de prendre celui d'à 

côté. Sinon, je ne dis rien, on les met dans un sac, on prend un ticket de caisse". 

 
 "Et puis, on voulait des bananes, et je voyais qu'elles étaient toutes molles, 

toutes mûres, toutes noires, alors, finalement, à la fin, on a décidé de prendre des 

pommes. C'est moi, parce que je voyais qu'elles étaient toutes noires". 

 
 
- L'appétence 
 
Le comportement d'appétence est l'expression première d'une disponibilité 
spécifique interne. Il y a excitation sensorielle. Une situation stimulatrice 
va conduire à l'acte consommatoire. Le passage à l'acte d'achat n'est lui-
même qu'une étape intermédiaire,  préliminaire d'un acte consommatoire 
différé.  
 
Ainsi, un produit alléchant, au-delà du seul plaisir des yeux et de la qualité 
suggérée, accroit ses chances d'être plébiscité.  
 
 "Je choisis les fruits : cerises, fraises, pêches, pommes, oranges. si j'ai une petite 

faim. Quand je suis au supermarché, je choisis ce qui  me donne faim ou pas. Ce 

n'est pas comment je vais être au moment où je voudrais en manger qui joue". 
 
Sur un packaging, la mise en situation, c'est à dire la représentation d'une 
"assiette délicieuse" ou d'un "plat tout fumant", des "frites bien 
croustillantes" séduisent. Outre un stimulus psycho-sensoriel, il y a renvoi 
direct à une réalité concrète et aussi à la préparation du plat, à la cuisine, 
qui constituent autant de mises en valeur. 
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 "Sur les boîtes Findus, c'est bien dans une assiette". 

 
 "Des choses toutes fumantes, on voit un plat qui a l'air délicieux, on se dit que 

c'est peut-être bon". 

 

 "Ben oui, une fois, y avait des pâtes mais y avait pas d'image. Il y avait marqué 

le nom mais c'est ... ça n'avait pas l'air appétissant. Mais l'autre boîte, y avait un beau 

dessin de pâtes et j'ai préféré le prendre". 

 
- L'occasion 
 
L'intervention de l'enfant peut être lié à une circonstance particulière, à une 
nécessité objective comme une fête ou un pique nique. Une des adolescente 
donne ainsi l'exemple des confiseries et en-cas qu'elle emporte chaque 
semaine en pension et qui requièrent un certain type de conditionnement 
étant donné l'usage qui en est fait. 
 
La "circonstance" : C'est là que peut apparaître le côté pervers d'un 
packaging et d'une communication.. Un produit positionné sur un certain 
marché ne sera pas affecté à une autre destination car les adolescents 
entendent les messages qui leur sont adressées et peut-être ne leur viendra-
til pas à l'idée de transgresser la consigne. 
 
 "Les Smarties, c'est pour les fêtes, des anniversaires, tout ça, mais les M & M's, 

c'est pour tout le temps". 

 
 
- La nouveauté et les copains 
 
La sortie de nouveaux produits peut inciter à l'achat, toutefois les 
adolescents, s'ils sont sensibles au changement, à la mode,  ne lâchent pas 
la proie pour l'ombre. C'est lors du ré-achat, après expérimentation, qu'ils 
confirmeront leur éventuelle nouvelle option. 
 
 "Parfois ça arrive, ils mettent plusieurs choix de pâtes qu'on prend souvent,ou 

qu'on regarde souvent et parfois ils mettent de nouvelles choses dans ces produits ... et 

je dis : "tiens, si on essayait ça. Si c'est bien, si ça a l'air bien et tout, si c'est pas trop 

cher, pourquoi on n'essairait pas ça ?". 
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 "La boîte est belle et y en a une autre  nouvelle pas mal, on prend les deux. On 

goûte et on voit si c'est bon ou pas. Et on rachète la meilleure". 

 
Autre façon de jouer la prudence : les copains. S'ils contribuent à informer 
sur les nouveaux produits, ils servent aussi de marché-tests. On évite ainsi 
d'investir dans "toutes" les nouveautés : on échange, on troque et pas 
seulement à l'intérieur du domaine alimentaire. 
 
 "Ouais, les copains, souvent, ils disent, je connais un truc qui est hyper bon, il 

faudrait que tu goûtes. Ils nous font goûter, comme s'ils faisaient de la pub". 

 
 "Moi, j'ai acheté des Lion, les copains savaient pas ce que c'était, les Lion, je 

leur ai fait goûter un peu, et eux m'ont fait goûter un peu de quelque chose que je ne 

savais pas". 

 
Parfois tout de même, on se laisse influencer, on achète sur le conseil d'un 
autre qui fait ainsi fonction de prescripteur. Mais cet autre n'est pas 
n'importe qui : c'est un vrai copain, un "ami", quelqu'un que l'on connait 
bien ou encore un "leader", un individu plus dynamique, plus branché que 
les autres.  
 
 "Y a des copains qui nous motivent plus que d'autres, ou des copines ... ceux qui 

sont plus dynamiques ... quand ils disent "ça vaut le coup d'acheter, je connais ... " 

 
 
- Promotion et publicité 
 
- Si les adolescents sont sensibles au packaging, ils le sont moins aux 
promotions. Les cadeaux (ex : hologrammes) qu'ils trouvent dans les boîtes 
tiennent du gadget et s'adressent à des plus jeunes. 
 
 "Je suis un peu grand pour ça" 

 
Ils ont le sentiment d'être pris pour ce qu'ils ne sont pas, c'est à dire des 
naïfs et qui plus est avec des arguments bon marché. Il y a dévalorisation 
de l'image qui leur est renvoyée d'eux-mêmes. Pires encore, les jeux qui 
impliquent l'envoi de bons ou de coupons par courrier et obligent à une 
longue attente pour recevoir un hypothétique cadeau ... 
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Le jeune n'attend pas : il achète aujourd'hui et n'imagine pas pouvoir en 
tirer un bénéfice demain. Et moins encore quand le processus est 
compliqué et retarde d'autant l'échéance.  
 
- La publicité jouit d'un plus grand succès auprès d'eux. Il s'agit 
essentiellement de télévision laquelle répond, de par sa forme d'expression, 
à leur mode de fonctionnement : un spot c'est rapide et ça passe : assez vite 
pour ne pas lasser ceux qui n'adhèrent pas, assez lentement pour que s'en 
souvienne qui veut ! Ceci n'augure pas de son impact. Toutefois, quand les 
adolescents parlent de publicité, c'est toujours pour en citer des séquences. 
Il y a donc au moins mémorisation et attribution car les marques sont 
mentionnées.  
 
 "Quand tu coupes la barre Kit-Kat, y a tout qui s'arrête, et puis il monte dans la 

voiture décapotable d'une fille et puis il en remange un bout et puis ça repart". 

 
Ils parlent spontanément de deux choses en matière de publicité : humour 
et musique. Ils aiment les annonces "marrantes" et sont particulièrement 
sensibles à la musique. Ce sont là deux points d'accroche. Toutefois, nous 
ne pouvons nous prononcer sur leur réel impact car à aucun moment la 
publicité n'a été évoquée comme une incitation à l'achat. Il ne s'agit pas de 
nier son rôle mais il existe une certaine distance entre le visionnage et le 
passage à l'acte : ceci peut permettre de penser que si influence il y a, elle 
ne s'inscrit pas à ce moment-là. Elle intervient autrement dans le processus 
d'arbitrage.  
 
 
3.4. MOYENS MIS EN ŒUVRE 
 
Les moyens mis en œuvre vont dépendre des circonstances et bien 
évidemment de l'interlocuteur, en l'occurrence, le(s) parent(s). 
 
Il peut y avoir deux types de situations, celui où le jeune souhaite corriger 
un choix déjà amorcé et celui où il a carte blanche, soit qu'il ait l'initiative 
pour avoir pris les devants, soit que ses parents le laisse volontairement 
libre du choix. Ce dernier cas ne fait donc pas l'objet de stratégies 
particulières. 
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 "C'est les surgelés, les petites quiches, les pizzas. Alors, là, maman, elle nous dit 

: "prenez des plats pour la semaine" et elle va faire autre chose. Elle nous laisse 

plantées là devant les frigos et on se débrouille". 

 
Dans les autres cas, diverses stratégies sont possible, qui vont du simple 
conseil à la prise en main autoritaire de l'objet de convoitise. On note une 
nette graduation dans le comportement selon l'intensité du désir et la 
rétroaction de l'interlocuteur. 
 
Il faut noter que le jeune se comporte lui-même comme un interlocuteur à 
part entière. Il en vient même dans ses propos à s'identifier à ses parents, 
reproduisant à leur égard des schémas de comportements qu'il leur a vu 
employer avec lui. Il est tellement sûr de son fait et de son bon droit qu'il 
intervient à pied d'égalité. 
 
Il les voit se tromper et le leur dit. Il leur pardonne aussi quand ils 
réajustent leur choix suite à ses insistances. 
 
 "Quand je trouve vraiment qu'il a choisi quelque chose de mauvais, je lui dis 

franchement: "je trouve que c'est pas bien, faut pas faire ça. Alors, il regarde ce que j'ai 

pris, il regarde les deux et le plus souvent, ça dépend, quand vraiment j'ai vu qu'il s'est 

trompé, il prend ce que j'ai trouvé". 

 

 "Oui, je regarde les bonbons, et parfois si elle achète des bonbons que je veux, 

et bon, je la pardonne". (sic) 

 
- Simple conseil 
 
C'est souvent la première étape quand il n'y a pas hostilité ou risque de 
conflit :  parfois, c'est le parent lui-même qui sollicite le conseil, l'enfant 
étant reconnu expert en certains produits 
 
 "Des yaourts que j'aime bien, mais eux aussi ils aiment mais ils savent pas 

choisir. Moi, je suis un expert en yaourts. Je leur dis : "ne prenez pas de Bio ..." 

 
 
- Séduction 
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C'est généralement la première étape avant de fourbir les armes. On 
pressent une éventuelle résistance. On "fait les yeux doux". Faute de 
circonvenir le parent réticent suffisamment rapidement, on va se faire 
suppliant, voire pressant, pensant éviter ainsi la mise en œuvre d'une 
stratégie plus agressive.  
 
 "Ça marche super les yeux doux. Oui, ça marche presque toujours les yeux 

doux". 

 
 "Il faut insister auprès des parents gentiment.  Ça marche toujours : "maman, s'il 

te plaît, allez, maman, maman chérie". 

 
 
- Négociation 
 
La négociation a pour objectif de trouver un compromis qui satisfasse tout 
le monde. Cette démarche est fréquente avec les autres membres de la 
fratrie et il y a généralement concensus au bout du compte sans que soient 
développés beaucoup d'arguments.  
 
 "Souvent mes sœurs et moi, on se dispute parce qu'on n'est jamais d'accord ... 

alors, par exemple pour les glaces, moi je préfère les glaces à la vanille, et elles 

préfèrent les glaces au chocolat. Souvent on prend les deux, ou alors, on prend des 

glaces qui sont moitié vanille, moitié au chocolat". 

 
 
Avec les parents, la démarche est souvent plus ardue. A ce stade il devient 
indispensable d'être stratégique. Les tactiques ponctuelles mises en place 
jusque là n'y suffisent plus. L'adolescent va donc se constituer un ou plutôt 
"des" argumentaires selon le registre dans lequel il va tenter de défendre sa 
volonté d'achat.  
 
On relève principalement deux types de discours : 
 
. le discours "santé" 
 
L'adolescent y met en avant toute une dialectique à laquelle il sait ses 
parents sensibles pour les avoir déjà entendus user des mêmes propos.  
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 "Il faut trouver ce qu'il y a de bon par rapport au produit. Quand par exemple il 

y a du Coca-cola sans caféine et de l'Orangina, il faut dire que le Coca-cola il n'a pas de 

caféine, qu'il est bien meilleur; Il faut dire que l'Orangina, y a du sucre, y beaucoup de 

sucre" 

 

 "Ça marche pas tellement pour les aliments mais pour les bonbons, boissons, 

tout ça, ça marche". 

 
. le discours économique 
 
A défaut d'un contact direct avec le produit transformé, prix et rapport 
quantité/prix sont un des moyens d'appréciation de l'achat envisagé. 
L'adolescent le sait et reprend à son compte ce discours. Il s'identifie 
tellement à son interlocuteur qu'il se prend lui-même au jeu des arguments. 
 
 "On regarde, on ne peut pas bien voir la qualité dans les boîtes de conserves, 

alors on regarde plutôt le prix, et puis parfois on connait déjà les aliments. Je regarde le 

prix mais en dernier  je regarde les boîtes, le nombre de sardines qu'il y a dedans. Ça se 

passe comme ça d'un seul coup et puis ... le prix ... et je dis à papa, comme ça, celle-là, 

elle est pas mal". 

 

 "Oui, les prix, maman regarde pas trop les prix, mes sœurs non plus mais moi 

j'aime bien regarder les prix parce qu'après maman me dit "c'est bien, tu as comparé les 

prix". Alors, j'aime bien comparer les prix. Par exemple ... souvent, c'est les glaces les 

plus chères qui sont les meilleures". 

 

Une dernière solution quand l'adolescent est sûr de son fait : Il fait 
expérimenter l'achat en question, ce qui en l'occurrence n'aura de bénéfice 
que sur l'absence de ré-achat. 
 
 "Ah, oui, et après, maman, elle a goûté et puis elle a dit que ça valait pas le 

Nutella, alors elle a racheté du Nutella". 
 
 
- Le chantage 
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Avec le chantage, on franchit un cran supplémentaire dans la hiérarchie de 
la manipulation. On pourrait presque commencer à parler d'escalade. 
 
Un des arguments les plus spontanément employés est le refus tacite ou 
clairement exprimé de consommer le produit en question. Ceci convainc 
parfois le parent d' en changer soit pour ne pas acheter à perte, soit tout 
simplement parce qu'il souhaite voir l'enfant manger ce type d'aliment pour 
des raisons diététiques. 
 
"Quand je n'aime pas, elle veut bien changer de fromage parce qu'elle sait 
que je n'en mangerai pas" 
 
La bouderie est un des autres modes d'expression du chantage.  
 
 "Moi, quand je veux du Seven up, elle me dit : " moi je veux que tu achètes, 

qu'on achète de l'oasis " Moi, je dis, non, non, non ! je pars dans mon coin, je pars dans 

les bonbons. Et après, quand elle est dans les fromages, je reviens et si elle a pas pris ce 

que je voulais, alors, je me remets à bouder." 

 
 
- Le forcing 
 
C'est là l'ultime étape après laquelle on n'a d'autre ressource que de 
s'incliner ... à moins de se débarrasser ensuite discrètement du produit 
indésirable. 
 
Le forcing consiste à s'emparer du produit convoité et à le déposer dans le 
caddie. Les variantes consistent à le faire plus ou moins subrepticement 
pour ne pas dire totalement. 
 
 "Parfois, je lui supplie : s'il te plaît, maman. Et puis alors, si elle veut pas 

encore, je prends carrément la boisson qu'elle a mis dans le caddie et j'échange ... 

Parfois, elle dit rien, parfois, elle se fâche et elle dit : "tu vas remettre la bouteille que 

j'ai prise". Je m'arrange pour qu'elle voit pas l'échange. Parfois, oui, elle s'en rend 

compte à la caisse, elle commence à me gronde un peu. Ben, oui, elle le prend quand 

même puisqu'elle a déjà payé." 

 Je m'arrange pour cacher la bouteille, je fais comme ça quand elle passe sur le 

chariot. Et alors, quand elle l'a payée, elle se rend compte que c'est pas ça. Alors, elle 
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commence à dire : "Mais pourquoi t'a fait ça ?" Alors, moi je dis : "j'ai rien fait ! " Les 

yeux doux c'est super." 

 
Ces séquences, présentées isolément sont en fait souvent combinées entre 
elles ce qui permet d'assister à de subtiles alternances dans le 
comportement comme c'est le cas ci-dessus. 
 
Séduction, forcing, supplique et argumentation alternent joyeusement. 
 
Le forcing a une autre caractéristique, il exploite une des composantes de 
base des "courses" qui est l'urgence dans laquelle se déroulent les achats. 
Les jeunes savent prendre avantage de cette bousculade.  
 
 "Moi, toujours parce que je sais que maman va passer sans s'arrêter, elle va 

regarder le café, parce que le café est en face des bonbons, elle va regarder le café, tout 

ça, puis, elle se dit : "En attendant, je vais regarder le café. Elle s'en apercevra pas" 

mais moi je m'en aperçois, et je prends les bonbons et je les met dans le caddie. Ou bien 

un truc facile : quand elle est plus loin elle dit : "allez les filles vous venez" (...) elle dit 

: "vite, vite les filles". Bon après, on emporte les bonbons." 

 
 
 
 
 
 
 
 
4 - QUELQUES REFLEXIONS 
 
° Pratiques alimentaires et sous-cultures 
 
Il nous apparaît important de rappeler que les adolescents rencontrés 
appartiennent à une catégorie sociale dite aisée. 
 
Selon BOURDIEU (1979) en effet, il est nécessaire de "prendre en 
considération à la fois le capital économique et culturel dans la complexité 
des rapports qu'ils entretiennent et qui aboutissent dans le cas des pratiques 
alimentaires à distinguer de véritables sous-cultures avec échelles de 
valeurs distinctes non étroitement assujetties au revenu monétaire". Il note 
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ainsi, selon GARINE, que les cadres supérieurs et intellectuels plébiscitent 
le sain, le naturel, le recherché et l'exotique tandis que les classes 
populaires privilégient le salé, le gras, le fort et le mijoté (in: "Alimentation 
et culture" par I. de GARINE, 1983). 
 
 
° Structuration des comportements alimentaires des adolescents 
 
Les propos des enfants évoquent des comportements alimentaires plutôt 
structurés. On retrouve ici une information déjà mentionnée par le CIDIL 
dans l'une de ses études (La voie lactée, n°229-18.6.90) et selon laquelle 
les adolescents, contrairement aux jeunes adultes qui simplifient ou sautent 
les repas, témoignent d'un certain respect du système traditionnel des trois 
repas. 
 
 
° Une nourriture "bonne à penser" 
 
Ainsi que le dit LEVI-STRAUSS, "il ne faut pas seulement que la 
nourriture soit bonne à manger mais aussi bonne à penser". FISCHER 
précise que lorsque survient un trouble, une dissonance dans les 
classifications, il y a dégoût et donc rejet car la nourriture est alors 
mauvaise à penser quelques soient les qualités gustatives du produit (in: A. 
BOTZARIS, Entretien avec C.FISCHER, sociologue et chercheur au 
CNRS, s/date). Ce peut être le cas du pudding anglais ou des oeufs au lait 
salé. Mais les "nouilles mal cuites" ne sont-elles pas aussi "mauvaises à 
penser"? 
 
 
° Cantine : on se remplit l'estomac mais sans dégoût 
 
Le cas de la cantine n'est pas aussi tranché. Selon GARINE (1976), c'est 
une "restauration planifiée, bon marché et consommée rapidement". "Le 
choix est limité et les caractéristiques organoleptiques relativement 
neutres". On ne fait que "manger" car les résonances symboliques 
qu'éveillent les aliments y sont appauvris. 
 
° Le comportement alimentaire et ses motifs 
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BRETON (1980) retient trois motifs principaux aux comportements 
alimentaires : 
- valeur santé : facteurs physiologiques; 
- valeur gastronomique : facteurs psycho-sensoriels; 
- valeur symbolique : facteurs culturels et socio-économiques. 
 
La table ronde n'en laisse émerger que deux : les jeunes privilégient 
gastronomie et représentation socio-culturelle, réduisant la valeur santé à 
un argument manipulatoire vis-à-vis de leurs parents. 
 
 
° Valeur cohésive et démarcative des comportements alimentaires 
 
Toujours selon GARINE (1983), la définition des attitudes et 
comportements alimentaires contribue tout à la fois à "marquer la cohésion 
d'un groupe d'origine" mais aussi de "maintenir entre les individus et 
groupes sociaux et les cultures, une hétérogénéité qui favorise la 
communication et l'échange sans lesquels il ne peut exister de société 
humaine". Ainsi, au sein de chaque culture globale, les aliments sont-ils 
utilisés pour expliciter des écarts différents entre les différentes catégories 
d'individus. 
 
 
° Comportement alimentaire et communication 
 
Si l'on reprend M.MEAD (1945), les comportements alimentaires 
dépendent autant de représentations culturelles arbitraires que des 
contraintes du milieu naturel. On mange autant pour communiquer que 
pour se nourrir. 
 
 
° L'attente, l'investissement sur demain 
 
Pour les adolescents, elle n'a pas de sens car ils évoluent au gré des 
pulsions et des envies. Une promesse faite aujourd'hui perd tout son sens si 
elle est tenue demain. Ils seront déjà passés à autre chose. Comme dit Anne 
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GILLET, "c'est une clientèle exigeante, infidèle et impulsive"(TERTIEL, 
n° 42, Novembre 1988). 
 
 
° Poids des enfants dans les décisions d'achat 
 
Anne GILLET (1988) dit que selon les parents, l'avis des enfants est décisif 
dans 70% des achats de l'alimentation (entre autres); ce serait entendre par 
là qu'à leur propre insu, ils influent sur la prescription et que malgré qu'ils 
aient conscience de manipuler, ils sous-estiment leur pouvoir. Ils seraient 
alors un véritable "produit d'appel" pour les annonceurs ou alliés de ceux-ci 
malgré eux, voire à leur propre insu. 
 
Il s'agirait en fait de s'entendre sur le terme prescription, de le redéfinir. Le 
seul fait que le jeune donne son avis est-il prescriptif? Est-ce à dire alors 
qu'il est systématiquement entendu et pesant vraisemblablement dans les 
choix qui s'en suivent? C'est alors sur la disponibilité et l'écoute des parents 
qu'il nous faudrait nous pencher. 
 
F. PERRIN (GENERAL FOOD) soutient quant à lui qu'en grande surface, 
ce sont les mères qui achètent. Il ajoute même qu'elles sont rarement 
accompagnées de leurs enfants (Challenge, Juin 90). 
 
 
° Des goûts 
 
Y. SAFFAR 5Challenges, Juin 90) fait état des qualités de gastronomes des 
enfants qu'elle qualifie de "fines fourchettes". Elle confirme leurs goûts 
pour le sucré, le chocolat, le pas trop corsé, le pas trop amer… faisant 
valoir que l'ensemble de la famille va remplir le caddy en fonction des 
goûts de l'enfant chéri. 
 
Y. LE BIGOT dans le même numéro, confirme les goûts des enfants en 
matière de nourriture : laitages, biscuits, produits chocolatés, confiseries, 
boissons aux fruits… 
  
 


