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CONSOMMATION TRANSGRESSIVE ET HÉTÉRO-MASCULINITÉS:  

LE CAS DU MAQUILLAGE POUR HOMMES EN FRANCE 

 

Résumé : Cette étude exploratoire vise à la compréhension d’une pratique de consommation 

qualifiée de transgressive par l’étude de ses représentations et usages ainsi que de son 

processus d’adoption (ou de rejet). Plus précisément, ce travail explore une pratique 

transgressive des normes de genre, la consommation de maquillage des hétéro-masculinités 

dans un contexte français, thème et terrain encore peu investigués en marketing.  

Ancrée dans la Consumer Culture Theory, cette étude s’appuie sur une observation non-

participante multi-plateformes, des entretiens semi-directifs auprès d’hommes hétérosexuels 

non-consommateurs et des récits de vie auprès d’hommes hétérosexuels consommateurs de 

maquillage. La théorisation ancrée de Paillé (1994) adaptée de Glaser et Strauss (1967) sera 

utilisée pour analyser les données afin d’opérer une triangulation des résultats.  

Il est attendu que ce travail apporte des contributions tant théoriques que managériales et 

sociétales pour le marketing, notamment le concept de transgression appliqué à une pratique 

de consommation et la façon de le mobiliser en marketing.  

 

 

Mots clefs : transgression ; pratique de consommation ; hétéro-masculinités ; genre ; 

consumer culture theory 

 

 

TRANSGRESSIVE CONSUMPTION AND HETERO-MASCULINITIES :  

THE CASE OF MAKEUP FOR MEN IN FRANCE 

 

Abstract : Through the study of its representations, uses and adoption (or rejection) process, 

this exploratory study aims to understand a consumption practice considered to be 

transgressive. More precisely, this work investigates a consumption practice that transgresses 

gender norms, i.e. the consumption of makeup by French hetero-masculinities. Both the topic 

and the field haven’t been much investigated in marketing.  

Rooted in the Consumer Culture Theory, this study will be carried out using a multi-

platforms unobtrusive observation, semi-structured interviews with heterosexual men who 

don’t consume makeup and life narratives with heterosexual male makeup-consumers. 

Paillé’s 1994 Grounded Theory analysis adapted from Glaser and Strauss (1967) will be used 

for data analysis in order to triangulate the results. This work is expected to bring theoretical, 

managerial and societal contributions to marketing, especially the concept of transgression 

applied to a consumption practice and how to use it in marketing. 

 

 

Keywords : transgression ; consumption practice ; hetero-masculinities ; gender ; consumer 

culture theory  
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CONSOMMATION TRANSGRESSIVE ET HÉTÉRO-MASCULINITÉS:  

LE CAS DU MAQUILLAGE POUR HOMMES EN FRANCE 

 

Introduction 

En 2003, Jean-Paul Gaultier lançait sa ligne de maquillage pour hommes “Tout beau, 

tout propre” en France. En 2020, le distributeur de produits cosmétiques Nocibé fait la 

promotion de ses offres pour Noël en mettant en scène une femme offrant un coffret de 

maquillage à un jeune homme dans une publicité télévisée. Ce phénomène de consommation 

qu’est le maquillage pour hommes en France peut surprendre et paraître « nouveau » mais il 

n’est, en réalité, pas récent. En effet, le maquillage masculin possède une longue histoire dans 

la société française et a longtemps été considéré comme un symbole de noblesse et 

d’appartenance aux classes les plus aisées. Puis, les évolutions de la société ont conduit le 

maquillage à être perçu comme une pratique de consommation connotée féminine, donc une 

pratique de consommation genrée dans la plupart des sociétés occidentales.  

Dès lors, lorsqu’un homme entreprend de consommer du maquillage, il se heurte aux 

stéréotypes genrés et aux normes de genre. La pratique de consommation du maquillage pour 

hommes apparaît donc comme une pratique transgressive des normes de genre actuelles. Cette 

recherche propose un cadre compréhensif d’une pratique de consommation genrée chez les 

hétéro-masculinités (Beasley, 2015) françaises au travers de la signification, des usages et du 

processus d’adoption (ou de rejet) de cette pratique de consommation qualifiée de transgressive 

des normes.  

Les hétéro-masculinités occidentales et les normes de genre 

Le genre et le construit social de l’hétéro-masculinité. Le genre se définit comme étant 

un construit social temporellement, géographiquement et culturellement situé. Il se distingue 

du sexe biologique et de la binarité femme/homme par la prise en compte de la distinction 

sociale et culturelle entre le féminin et le masculin (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002). Le 

genre est construit par l’individu et par l'interaction permanente entre ce dernier et la culture 

dans laquelle il évolue, culture qui influence elle-même la conception du genre de l’individu 

(Knoll et al., 2011). Au-delà des caractéristiques physiques se rapportant au sexe, étudier le 

genre implique également de s’intéresser aux significations que les sociétés et individus 

confèrent aux catégories masculin/féminin et qui peuvent se traduire par des stéréotypes de 

genre correspondant à la croyance que certains attributs différencient les genres (Ashmore et 

del Boca, 1981). Ainsi, puisque les stéréotypes de genre sont façonnés et reflétés par la société 

et les individus qui la composent, ils sont sans cesse reproduits et perpétués. Les stéréotypes 

de genre attribués aux hommes occidentaux (Williams et Bennett, 1975) s’inscrivent donc dans 

la norme et traduisent ce que les individus et sociétés occidentales associent à “la” masculinité.  

Le construit de la masculinité est lié à l’hétéronormativité. Cette dernière fait référence à 

la manière dont l’hétérosexualité est privilégiée, normalisée, naturalisée et institutionnalisée 

dans la société occidentale (Myers et Raymond, 2010 cités dans Herz et Johansson, 2015). 

Cette hétérosexualité “qui va de soi” est considérée comme une structure fondatrice dans la 

société et la culture. Toutefois, la conception de “la” masculinité comme étant obligatoirement 

hétérosexuelle, i.e. l’hétéro-masculinité que tout homme devrait vouloir atteindre, relève en 

réalité du concept de masculinité hégémonique (Connell, 1995).  

La masculinité hégémonique et la théorie du Gender Order. La théorie du Gender Order 

(Connell, 1987) désigne un système de pratiques idéologiques et matérielles performé par les 
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individus à l’intérieur d’une société et à travers lequel cette dernière produit et reproduit les 

formes et les codes des masculinités et des féminités ainsi que l’organisation des relations entre 

elles. S’appuyant sur cette théorie, Connell (1995) conceptualise ensuite la masculinité 

hégémonique qui représente la manière la plus désirée d’être un homme en fonction des normes 

de genre d’une société donnée à un moment donné.  

Cette masculinité hégémonique exerce un effet de domination sur d’autres types de 

masculinités, dites subordonnée, complice et marginalisée, ainsi que sur les femmes qui, en se 

soumettant à cette masculinité hégémonique, contribuent à sa légitimation, à son maintien et à 

sa reproduction. C’est le concept de Gender Order. Parmi les masculinités subordonnées, les 

masculinités homosexuelles sont en opposition directe avec l’hétérosexualité de la masculinité 

hégémonique. Cette dernière associe les masculinités homosexuelles à la féminité de même 

que d’autres masculinités pourtant hétérosexuelles mais exclues du cercle de légitimité 

(Connell, 1995, p.79) car faisant preuve de féminité selon ses normes.  

Il existe donc une relation de pouvoir hiérarchique entre les masculinités mais aussi les 

féminités. Celle-ci reflète l’enjeu de la possession du dividende patriarcal par les hommes, c’est 

à dire l’ensemble des avantages que les sociétés patriarcales octroient aux hommes s'ils 

incarnent la masculinité hégémonique. Sur la base des travaux de Connell, d’autres chercheurs 

se sont ensuite intéressés aux différents projets de ces hommes incarnant la masculinité 

hégémonique en investiguant leurs rapports et positions quant à la reproduction des normes et 

stéréotypes de genre.  

Les rapports et positions des hétéro-masculinités quant à la reproduction des normes et 

stéréotypes de genre. La notion de masculinités inclusives a été présentée par Anderson pour 

la première fois en 2009 puis dans l’Inclusive Masculinity Theory (Anderson et McGuire, 2010 

; Anderson et McCormack, 2018). Fondée sur l’étude d’une population reflétant la masculinité 

hégémonique, elle postule qu’un changement profond dans les masculinités se produit lorsque 

l’homohystérie1 décroît. Les relations entre hommes deviennent moins hiérarchiques et 

diverses formes de masculinités s’en trouvent mieux estimées et moins stigmatisées, étendant 

ainsi le champ des comportements et activités pouvant être associés aux hommes. Anderson 

considère donc que les masculinités inclusives remettent en cause les systèmes de pouvoir 

inégalitaires face au genre et à la sexualité. En revanche, Bridges (2014) et Bridges et Pascoe 

(2014) réfutent cette remise en cause dans leurs travaux sur les masculinités hybrides qui 

diffèrent des masculinités inclusives d’Anderson par leur finalité. Loin d’œuvrer pour l’égalité 

des genres et des sexualités, les masculinités hybrides ne feraient que s’approprier 

stratégiquement certaines pratiques ou éléments identitaires associés traditionnellement à la 

féminité et aux masculinités marginalisées et subordonnées (Connell, 1995), contribuant ainsi 

à la reproduction et à la légitimation des normes et hiérarchies de genre et donc, au maintien 

d’une masculinité hégémonique.  

En conséquence, bien que ces hétéro-masculinités acceptent, par exemple, la pratique du 

maquillage chez les hommes hétérosexuels, elles demeurent minoritaires et ne remettent pas 

réellement en question le primat de la masculinité hégémonique et des stéréotypes de genre que 

cette dernière crée, transmet et reproduit. C’est pourquoi la consommation de maquillage, 

comme d’autres pratiques de consommation, demeure transgressive au regard des normes de 

la masculinité hégémonique.  

Le maquillage pour hommes : une pratique de consommation transgressive 

 
1 Définie par Anderson (2009) comme étant la crainte pour un homme d’être considéré, à tort ou à raison, comme étant 

homosexuel  
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Le transfert des stéréotypes de genre aux produits et aux pratiques de consommation. 

Dans l’image des produits, des marques et des pratiques de consommation, les connotations 

attribuées à un genre sont fréquentes. Concernant les produits, les caractéristiques et attributs 

tels que la forme, la couleur et le matériau sont susceptibles de leur attribuer un genre considéré 

comme plutôt masculin ou plutôt féminin (Van Tilburg et al., 2015).  

Il a également été montré que les hommes sont plus susceptibles d’acheter des produits 

perçus comme étant en adéquation avec leur genre que les femmes (Fugate et Phillips, 2010). 

Dans leur étude mesurant les réactions d’hommes à un produit considéré comme étant féminin, 

Morris et Cundiff (1971) ont déterminé que l’anxiété provoquée par le décalage entre la 

conception du comportement socialement attendu d’un homme et le genre féminin d’un produit 

pouvait expliquer la réticence des hommes à utiliser des produits genrés féminin. Un constat 

similaire a été établi par McNeill et Douglas (2011) pour la pratique de consommation du 

grooming2. Puisque cette pratique ainsi que de nombreux produits cosmétiques sont toujours 

perçus comme connotés féminin, la consommation de ces produits reste difficile pour les 

hommes hétérosexuels. Ils se sentent donc contraints de qualifier cette pratique de 

“fonctionnelle” afin de repousser toute association à la féminité et ainsi, de ne pas transgresser 

les normes de genre. 

La transgression et l’ordre de genre. En sociologie, la transgression a été définie par 

Jenks (2003, 2013) comme une conduite qui enfreint les règles et outrepasse les limites. 

Comme pour le genre, la transgression est situationnelle et varie dans le temps et d’un espace 

social à un autre, demeurant une pierre angulaire des relations sociales.  

La transgression de la norme de genre (McCarl Nielsen et al., 2009) ou de l’ordre de 

genre (Buscatto, 2019: p.159) fait référence au fait, pour un individu, d’agir, volontairement 

ou non, contrairement aux règles ou aux usages de son sexe et de “s’approprier des pratiques 

socialement perçues comme contraires à son sexe” (Buscatto, 2019: p.159). Dans leur étude, 

McCarl Nielsen et al. (2009) ont démontré que l'hétéronormativité a des implications 

différentes en fonction du genre de l’individu. Quand les femmes qui transgressent la norme 

de genre restent majoritairement hétérosexualisées, les hommes, eux, sont homosexualisés. De 

surcroit, dans leur catégorisation des transgressions masculines des normes de genre, le port de 

maquillage est classé second après le fait de porter, d’essayer ou d’acheter des vêtements et 

chaussures pour femmes en public.  

Ainsi, la pratique de consommation du maquillage pour hommes transgresse les normes 

de genre actuelles dans les sociétés occidentales et ce, bien que les pratiques relatives à 

l’apparence des hommes aient évolué, voyant ainsi la naissance du terme “métrosexuel” 

(Simpson, 1994, 2002) par exemple. Toutefois, à notre connaissance, cette question n’a pas été 

étudiée sous l’angle de la transgression en marketing. 

Les hommes, leur rapport à la beauté et aux pratiques de beautification et le cas du 

métrosexuel. En fonction du rapport à soi/aux autres et de l’intensité de la relation avec les 

produits cosmétiques, Dano et al. (2003) ont établi huit façons dont les hommes se représentent 

l'univers des cosmétiques et leurs utilisateurs, personnifiées en huit types d’hommes. Certaines 

de ces personnifications se rapprochent volontiers de la conception du métrosexuel évoquée 

pour la première fois par Simpson (1994, 2002). Le métrosexuel est un homme hétérosexuel 

qui prend particulièrement soin de son apparence et peut recourir à la pratique de 

consommation du maquillage, qualifiée par ailleurs “d’un des indicateurs les plus extrêmes de 

métrosexualité” par Harrison (2008). Le métrosexuel se caractérise par l’intérêt accru qu’il 

 
2 Le grooming fait référence au fait de prendre soin de soi au travers de l’utilisation de produits d’hygiène et de beauté et, par 

extension, du maquillage. 
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porte à son image et par le fait qu’il a suffisamment confiance en sa masculinité pour 

transgresser les stéréotypes de genre en assumant publiquement sa part de féminité (Salzman 

et al., 2005).  

Ainsi, pour Hall et al,. (2012), les “masculinités conventionnelles” ne sont pas en déclin 

du fait de la présence de métrosexuels. Elles seraient simplement reconditionnées pour 

“s’adapter à une société orientée consommateur davantage soucieuse de son image” (Hall et 

al.,2012), faisant ainsi écho aux masculinités hybrides conceptualisées par Bridges. 

Un domaine encore peu investigué 

Au terme de cette revue de littérature, il apparaît que nous en savons finalement peu tant 

sur la transgression en matière de consommation que sur les hétéro-masculinités françaises et 

sur leur manière effective d’avoir (ou non) une pratique de consommation transgressive. À 

partir de la pratique de consommation de maquillage identifiée comme transgressive des 

normes de genre en France, les questions de recherche suivantes se posent : Comment 

appréhender une consommation qualifiée de transgressive des normes de genre ? Comment les 

hommes hétérosexuels français qui ont adopté cette pratique de consommation transgressive 

l’appréhendent, la vivent et la négocient ?  

Afin de répondre à ces interrogations, trois questions seront étudiées. (P1) Que signifie 

et représente cette pratique de consommation pour les hétéro-masculinités françaises et en quoi 

est-elle transgressive ? (P2) Comment cette pratique de consommation transgressive s’inscrit 

(ou ne s’inscrit pas) dans la vie des hétéro-masculinités françaises, sous quelles formes et dans 

quels buts ? (P3) Quelles variables amènent un homme hétérosexuel français à (ou le détournent 

de) une pratique de consommation transgressive ?  

Objectifs empiriques et design de recherche 

Cette étude empirique vise à comprendre la pratique de consommation transgressive 

qu’est le maquillage chez les hétéro-masculinités françaises. Dans ce cadre, comprendre dans 

quels buts les hommes hétérosexuels se maquillent, ainsi que leurs représentations du 

maquillage semble essentiel. Par ailleurs, cette étude s’attachera également à comprendre le 

processus d’adoption (ou de rejet) de cette pratique de consommation, notamment en termes 

de variables explicatives mais aussi de réactions et de mécanismes mobilisés ; est-il question 

de résistance, de négociation, de coping ou autres ? Dans le but de comprendre et d’interpréter 

ce phénomène de consommation, une méthodologie qualitative sera appliquée.  

Trois collectes de données seront effectuées auprès d’un échantillon d’hommes 

hétérosexuels français déclarant se maquiller et en faisant effectivement état et d’autre part, 

d’hommes hétérosexuels français déclarant ne pas être adeptes de cette pratique de 

consommation.  

Méthodologie  

L’étude 1 consistera en une observation non-participante multi-plateformes sur les 

versions françaises de forums tels que Reddit et Quora ainsi que sur les réseaux sociaux 

Facebook, Youtube, Instagram, Twitter et Tiktok. L’observation non-participante multi-

plateformes a été préférée à l’ethnographie et à la netnographie respectivement du fait de 

l’inexistence officielle d’une telle communauté physique en France et de l’absence de résultats 

lors d’une recherche effectuée sur les versions françaises des réseaux sociaux et forums 

susmentionnés. Des actes communicationnels entre hommes échangeant autour de la pratique 

de consommation du maquillage et autres publications individuelles isolés existent néanmoins 
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sur les différents terrains virtuels proposés, le caractère épars du matériau collectable justifiant 

ainsi leur abondance. Les avantages et apports de l’observation non-participante multi-

plateformes à cette étude sont de plusieurs ordres. La dimension “virtuelle” du terrain facilite 

le regroupement du matériau dispersé grâce aux recherches par mots-clés, sujets et nombreux 

tris possibles (Mayr et Weller, 2016 cités dans Sloan et Quan-Haase, 2017: p.112). Cette 

virtualité libère également la parole des individus puisqu’elle confère un certain anonymat pour 

ces hommes échangeant autour d’une pratique de consommation sensible telle que définie par 

Bernard (2004: p.7-8). D’autre part, un recrutement de répondants “informateurs clés” pour les 

études 2 et 3 sera effectué suite à cette première étude. Les résultats de l’étude 1 contribueront 

également à la formulation des guides d’entretiens qui seront mobilisés pour les études 2 et 3. 

L’étude 2 consistera en des récits de vie avec des hommes hétérosexuels français ayant 

adopté ou abandonné la pratique de consommation du maquillage. L’objectif sera de mieux 

comprendre les tenants et aboutissants de cette pratique de consommation transgressive et/ou 

de son abandon, contribuant ainsi à apporter des éléments de réponse du point de vue des 

hommes se maquillant ou s’étant maquillés par le passé. Le récit de vie est privilégié car 

recommandé lors d’études terrains abordant des sujets de recherche personnels, difficiles 

d’investigation, marqués par la confidentialité, les tabous ou plus généralement par des 

difficultés de formulation (Bah et al., 2015).  

Enfin, l’étude 3 consistera en des entretiens semi-directifs avec des hommes n’ayant pas 

adopté ou rejetant cette pratique de consommation transgressive. L’objectif ici est d’apporter 

des éléments de réponse à l’ensemble des propositions du point de vue des hommes qui ne se 

maquillent pas, voire ont une attitude antagoniste vis-à-vis de la pratique de consommation du 

maquillage pour hommes hétérosexuels. L’ensemble des données récoltées à l’issue de 

l’observation non-participante multi-plateformes, des récits de vie et des entretiens semi-

directifs sera analysé par la biais de la théorisation ancrée de Paillé (1994), permettant ainsi de 

trianguler les résultats.  

Conclusion  

Les résultats de cette étude viendront documenter les chercheurs et praticiens désireux 

d’investiguer les pratiques de consommations genrées, les pratiques de consommation 

transgressives, ainsi que leurs impacts sur la consommation effective des individus. Les 

contributions à la littérature marketing portent sur la consommation des hommes hétérosexuels 

et des hétéro-masculinités françaises, de même que sur les pratiques de consommations 

transgressives des normes de genre en France, particulièrement dans le cas d’un produit 

connoté féminin pour une consommation hétéro-masculine. Enfin, de premiers éléments 

empiriques viendront nourrir la conceptualisation de la transgression dans le cadre d’une 

pratique de consommation. 

Par ailleurs, ce travail vise à proposer des clés de compréhension permettant aux 

praticiens du marketing d’ajuster leurs stratégies afin de mieux répondre aux besoins et attentes 

des hommes hétérosexuels engagés dans la pratique de consommation du maquillage. 

En lien avec les apports managériaux, il est également attendu qu’une meilleure 

compréhension d’une pratique de consommation transgressive chez les hétéro-masculinités 

françaises permette aux praticiens du marketing de (re)prendre conscience de leurs rôles dans 

la diffusion des stéréotypes genrés et donc, de corriger leurs pratiques.  

Cette étude ouvre la voie à plusieurs questionnements. Comment et pourquoi la pratique 

de consommation du maquillage pour hommes en France est-elle devenue une pratique 

transgressive des normes de genre ? Quels impacts cette évolution peut avoir sur la (non) 



6 

pratique de consommation actuelle des hétéro-masculinités françaises ? Comment 

appréhender, voire répondre à une pratique de consommation transgressive ? Comment mieux 

appréhender les normes et stéréotypes de genre en marketing et, au-delà, amener le marketing 

à agir sur ces normes ou tout du moins, les questionner dans une approche critique ? 
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