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TRANSGRESSER LES NORMES DE LA MASCULINITÉ HÉGÉMONIQUE
PAR LA CONSOMMATION : LE CAS DU MAQUILLAGE

Résumé : Cette étude qualitative exploratoire vise à mieux comprendre les expériences de
consommation transgressives des normes de genre. Nous étudions le cas de masculinités
françaises qui se maquillent et la manière dont celles-ci appréhendent, vivent et négocient
cette pratique de consommation ainsi que le projet dans lequel elle s’insère1.

Notre objectif est de comprendre l’expérience de ces masculinités françaises engagées
dans une pratique de consommation transgressive des normes de genre. Pour ce faire, des
récits de vie sont menés auprès de masculinités françaises actuellement ou anciennement
consommateurs de maquillage. Une analyse thématique ainsi que l’analyse du storytelling
en marketing (Chautard et Collin-Lachaud, 2019) sont utilisées pour identifier les thèmes et
“récits dans le récit”. Puis, la méthode des incidents critiques (Flanagan, 1954) est employée
pour identifier les variables de la transgression des normes de genre.

Ce travail éclairera l’industrie cosmétique et le marketing quant à la consommation
des certaines masculinités françaises qui transgressent les normes de genre par la
consommation et renseigne la discipline sur la manière de mobiliser le concept de
transgression tant du point de vue stratégique qu’opérationnel.

Mots-clés : transgression ; normes de genre ; masculinité hégémonique ; masculinités ;
pratiques de consommation transgressives

TRANSGRESSING THE NORMS OF HEGEMONIC MASCULINITY
THROUGH CONSUMPTION : THE CASE OF MAKEUP

Abstract : This qualitative exploratory research aims to better understand consumption
experiences that transgress gender norms. Thus, we tackle the case of some of the French
masculinities who do their makeup in order to study the way they tackle, live and negotiate
this consumption practice as well as to understand to which project it belongs.

We aim to understand the experience of those French masculinities having a
consumption practice that transgresses gender norms. Thus, we carry out life narratives with
French masculinities who consume or used to consume makeup. A thematic analysis paired
with the storytelling analysis methodology (Chautard and Collin-Lachaud, 2019) are used to
derive significant insights along with Flanegan’s 1954 Critical Incident Technique to identify
the variables of gender norms’ transgression.

This research will shed light on some of the French masculinities’ consumption that
transgresses gender norms, which will be useful for both the cosmetic industry and the
marketing scholarship at large. Also it will deliver some information on how to use the
concept of transgression in marketing both in a strategic and in an operational way.

Keywords : transgression ; gender norms ; hegemonic masculinity ; masculinities ;
transgressive consumption practices

1 En référence aux Consumer Identity Projects -projets identitaires des consommateurs- tels que définis par
Arnould et Thompson (2005, p.871)



Introduction

Le genre fait partie des objets d’étude intemporels du marketing et s’insère dans un
champs de recherche particulièrement dynamique, en témoignent les éditions spéciales du
Journal of Macromarketing2 en 2020 et du Journal of Marketing Management3 en 2021. De
nombreux travaux s’intéressent au(x) lien(s) entre genre et consommation. En effet, les
normes de genre font partie intégrante de la structure des sociétés contemporaines et jouent
un rôle central dans la construction de l’identité des individus ainsi que dans leur manière
de consommer. Concomitamment, les débats sociétaux mettent en avant l'existence d’autres
formes de masculinités qui transgressent les normes de la masculinité hégémonique
(Connell, 1995) entre autres par la consommation. Certaines de ces masculinités adoptent
par exemple des pratiques de consommation genrées féminines, dont le maquillage,
résultant ainsi en une transgression des normes de la masculinité hégémonique.

Cependant, les transgressions des normes de la masculinité hégémonique ne sont
que très peu étudiées de même que la manière dont elles sont vécues, appréhendées et
négociées par ces masculinités. Nous ignorons également la signification et la résonance que
peut avoir une pratique de consommation transgressive des normes de la masculinité
hégémonique sur le rapport qu’entretiennent ces masculinités avec les problématiques
d’égalité des genres actuelles, soit le projet4 dans lequel une pratique de consommation
transgressive s’insère.

Par le biais de récits de vie centrés sur la consommation de maquillage, cette
recherche propose d’essayer de capter une partie de la diversité des masculinités françaises
engagées dans une pratique de consommation transgressive des normes de la masculinité
hégémonique et d’en explorer le vécu. Plus précisément, nous nous demandons comment
certaines masculinités françaises appréhendent, vivent et négocient une pratique de
consommation transgressive des normes de genre ? Dans quel projet cette pratique de
consommation s’insère-elle ?

Cette recherche contribuera à l’enrichissement de la littérature marketing encore
éparse quant à la consommation masculine ainsi qu’à la conceptualisation de la
transgression dans la discipline (Lefrançois et Changeur, 2021a, 2021b ; Lefrançois, Changeur
et Balech, 2022). D’un point de vue managérial, nos résultats renseigneront l’industrie
cosmétique et les praticiens du marketing quant à la manière de mobiliser les concepts de
transgression et de transgression des normes de genre d’un point de vue stratégique et
opérationnel.

Revue de la littérature

Normes de genre et consommation. Les normes de genre sont des normes sociales
qui définissent l’ensemble des rôles, pratiques et comportements acceptables et appropriés
associés de manière différenciée aux femmes et aux hommes dans un groupe ou une société
donnée. Elles sont ancrées dans les institutions formelles et informelles, intériorisées par les
individus, produites et reproduites à travers les intéractions sociales (Cislaghi et Heise,
2020).

4 En référence aux Consumer Identity Projects -projets identitaires des consommateurs- tels que définis par
Arnould et Thompson (2005, p.871)

3 Journal of Marketing Management (2021), Gender Impacts: Consumption, Markets, Marketing, and Marketing
Organisations, Volume 37, Issue 3-4

2 Journal of Macromarketing (2020), Special Issue: Gender and Macromarketing, Volume 40, Issue 4
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Présentes à la fois au niveau social et individuel, les normes de genre impactent de
manière plus ou moins directe la consommation des individus par le biais des stéréotypes de
genre et leur transférabilité aux produits, pratiques et consommations. Positifs comme
négatifs, les stéréotypes de genre correspondent à la croyance que certains attributs
différencient les genres (Ashmore et del Boca, 1981). En traduisant ce que les individus et
sociétés associent à “la” masculinité ou à “la” féminité, les stéréotypes de genre régissent
entre autres ce qu’ils doivent et peuvent consommer ainsi que la manière de le faire. Les
stéréotypes de genre affectent également la perception des individus au regard du “genre”
des produits. Il a ainsi été démontré que certaines caractéristiques et attributs d’un produit
tels que sa forme, sa couleur et ses matériaux sont susceptibles de leur attribuer un genre
plutôt “masculin” ou “féminin” (Van Tilburg et al., 2015). Une consommation ou pratique de
consommation peut donc être perçue, en fonction des sociétés et des époques, comme plutôt
genrée féminine ou masculine.

Afin de ne pas être en contradiction avec les normes de genre de la société dans
laquelle ils évoluent et de ne pas entrer en dissonance avec leurs normes de genre
individuelles, les individus tendent à adopter des pratiques et consommations dont le genre
coïncide avec le leur. Il a par exemple 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). Par ailleurs, 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 grooming5.

S’il est établi que les normes de genre impactent la consommation des individus en
les amenant à rechercher l’adéquation entre leur propre genre et celui attribué à la
consommation ou pratique qu’ils souhaitent entreprendre, certains individus adoptent ou
souhaitent adopter une pratique ou consommation dont le genre ne correspond pas au leur.
Cette incongruence du genre de l’individu avec celui de la pratique ou consommation
adoptée constitue une transgression des normes de genre.

Aller au-delà des normes de genre : la transgression des normes de genre dans
la consommation. Le sociologue Chris Jenks (2013) définit la transgression comme une
conduite qui va au-delà des règles et dépasse les limites. A l’instar du genre, il s’agit d’un
concept situationnel qui varie dans le temps et d’un espace social à un autre tout en
demeurant une pierre angulaire des relations sociales (Jenks, 2003, 2013). Ni positive ni
négative, la transgression permet de réaffirmer et de compléter les habitudes, règles, lois et
normes (Jenks, 2003) en les interrogeant, voire en les contestant ou en les dépassant. Elle
présente ainsi une opportunité de renouveau “qui empêche les sociétés de stagner” (Jenks,
2003).

En marketing, une première définition du concept de transgression est proposée par
Lefrançois, Changeur et Balech (2022). Revêtant différentes proportions, dimensions et
degrés, il s’agit du "fait pour un individu/groupe d’individus/entité morale de réagir à ou
de pallier une gêne/un manque/un besoin en allant au-delà des normes/règles/limites/lois
établies ou habitudes ancrées, engendrant ainsi des conséquences positives et/ou négatives
d’ordre cognitif, affectif et/ou conatif pour l’auteur de la transgression et/ou pour autrui.”
Le concept de transgression en marketing semble ainsi pertinent pour étudier les pratiques
de consommation dont le genre associé ne correspond pas à celui des individus souhaitant
les adopter et rejoint la définition de la transgression des normes de genre proposée en

5 Le grooming fait référence aux actions effectuées pour rendre son apparence propre et soignée, entre autres au
travers de l’utilisation de produits d’hygiène, de soin et de beauté dont le maquillage.
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sociologie par Buscatto (2019). Cette dernière se rapporte au fait, pour un individu, d’agir
sciemment ou non contrairement aux règles ou aux usages associés par la société à son sexe
et de “s’approprier des pratiques socialement perçues comme contraires à son sexe”
(Buscatto, 2019).

Dans les recherches en marketing, l’étude des pratiques de consommation genrées et
transgressives des normes de genre s’inscrit dans la thématique des rôles de genre en
mutation, appelés plus communément “changing gender roles” (Coleman et al., 2021, p.208).
Les rôles de genre font référence aux activités et comportements culturels associés à la
masculinité ou à la féminité et que les individus choisissent ou non d’adopter (Palan, 2001).
Les recherches portant sur les pratiques de consommation genrées peuvent donc être
assimilées à l’étude de “la négociation des tensions entre des rôles de genre plus
traditionnels et l’hypothèse de rôles contemporains à travers la consommation” (Zayer et al.,
2012). Ces rôles contemporains adopteraient des pratiques, consommations et
comportements qui sont associés traditionnellement à l’autre genre à l’exemple des
“hardcore gameuses” engagées dans la consommation extensive de jeux vidéos (Tiercelin et
Remy, 2019) ou des travaux portant sur la paternité impliquée (Molander et al., 2019).

Cependant, la majorité des travaux qui entrent dans la thématique des changing
gender roles et s’intéressent aux pratiques de consommations genrées portent sur les
pratiques, consommations et comportements traditionnellement connotés masculins pour
une adoption féminine et ce, bien que les rôles de genre masculins dans la société évoluent
eux aussi (Gentry et Harrison, 2010). La relative absence d’études portant sur la
consommation genrée féminine des masculinités s’explique du fait que cette dernière
représente un cas particulier de transgression des normes de genre ; celui de la transgression
des normes de la masculinité hégémonique (Connell, 1995). Cette distinction a pour effet de
placer la problématique dans le cadre plus large des inégalités structurelles liées au genre.

Le cas particulier de la transgression des normes de la masculinité
hégémonique dans et par la consommation. La masculinité hégémonique (Connell, 1995)
représente la manière la plus “désirée” d’être un homme en fonction des normes de genre
d’une société donnée à un moment donné. Elle 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 la masculinité hégémonique, contribuent à sa légitimation, à son
maintien et à sa reproduction. Ce système de domination hiérarchisé et performé par les
individus correspond au Gender Order (Connell, 1987), ce dernier reflétant le fonctionnement
de nombreuses sociétés occidentales contemporaines dans lesquelles les hommes demeurent
privilégiés et contrôlent une grande partie des institutions et instances (Connell et
Messerschmidt, 2005). La masculinité (hégémonique) est et demeure ainsi au cœur des
dynamiques de pouvoir (Gentry et Harrison, 2010).

Pour autant, Hearn et Howson (2019) soulignent que domination n’équivaut pas
étude puisque les hommes n’ont été finalement que peu étudiés pour eux-même. La
masculinité hégémonique produit une pression normative puisqu’elle impose des options et
rôles circonscrits (Gardiner, 2005 ; Hearn et Howson, 2019). Elle induit également des coûts
en cas de transgression (Connell et Messerschmidt, 2005 ; Lallemand, 2021), soit autant
d’éléments expliquant pourquoi nous en savons peu sur les pratiques de consommation
transgressives des normes de la masculinité hégémonique. Quelques recherches ont
néanmoins étudié les hommes en tant que consommateurs masculins ayant des
consommations genrées féminines. En particulier, Tuncay Zayer a étudié le consommateur
métrosexuel, définit comme “un homme urbain hétérosexuel, branché qui se préoccupe de
son apparence et est en contact avec son côté féminin” (Tuncay Zayer, 2006). L’étude de cette
“nouvelle espèce de consommateur masculin” (Tuncay Zayer, 2006) qui ne respecte pas les
normes de la masculinité hégémonique fait écho aux recherches portant sur les “autres”
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masculinités et leurs positions quant à la reproduction des normes et stéréotypes de genre.
Implicitement, il est question de l’idée du projet -au sens que lui confèrent Arnould et
Thompson (2005, p.871)- défendu par ces “autres” masculinités dans l’adoption d’une
pratique de consommation transgressive des normes de genre et sur laquelle deux grandes
acceptions s'affrontent en sociologie.

Anderson (2009 ; Anderson et McGuire, 2010 ; Anderson et McCormack, 2018)
propose l’idée de masculinités inclusives. Elles remettraient en cause les systèmes de
pouvoir inégalitaires face au genre et à la sexualité en étendant le champ des comportements
et activités pouvant être associés aux hommes. D’autre part, Bridges (2014) et Bridges et
Pascoe (2014) ont traité des masculinités hybrides. En s’appropriant stratégiquement
certaines pratiques ou éléments identitaires associés traditionnellement à la féminité et aux
masculinités marginalisées et subordonnées (Connell, 1995), elles contriburaient au maintien
de la masculinité hégémonique.

En marketing, nous en savons peu quant au projet dans lequel une pratique de
consommation transgressive des normes de la masculinité hégémonique s’insère. Ce constat
coïncide avec la littérature lacunaire sur la consommation masculine en général et ce, bien
que l'existence d’une pluralité de masculinités a fait l’objet de nombreux travaux dans
d’autres disciplines. De même, nous n’avons que peu d’éléments concernant le vécu réel de
ces masculinités engagées dans une pratique de consommation transgressive des normes de
genre dans leur(s) expérience(s) de consommation, particulièrement dans un contexte
français. Nous proposons ainsi de nous intéresser aux questions : “Comment des
masculinités françaises appréhendent, vivent et négocient une pratique de consommation
transgressive des normes de genre ? Dans quel projet (Arnould et Thompson, 2005) cette
pratique de consommation s’insère-elle ?”

Méthodologie

Objectifs de la recherche. Cette étude exploratoire s’attache à comprendre comment
certaines masculinités françaises vivent une pratique de consommation qui transgresse les
normes de la masculinité hégémonique actuelle. Plus précisément, nous souhaitons
identifier le(s) projet(s) dans le(s)quel(s) s’insère cette consommation transgressive et
identifier les antécédents, modérateurs et conséquences du passage à l’acte de transgression.

Ainsi, nous poursuivons trois objectifs empiriques : (a) l’identification et l’extraction
de différentes trames de storytelling (Chautard et Collin-Lachaud, 2019) afin de comprendre
comment certaines masculinités françaises appréhendent, vivent et négocient une pratique
de consommation transgressive des normes de la masculinité hégémonique ; (b)
l’identification des thèmes structurants le(s) projet(s) dans le(s)quel(s) s’insère(nt) cette
consommation transgressive ; (c) la détection, avec la technique des incidents critiques (CIT),
des différentes variables du passage à l’acte de transgression.

Terrain et échantillon. L’étude sera menée auprès de masculinités françaises
actuellement ou anciennement consommatrices de maquillage. Le recrutement des
répondants s’effectue par échantillonnage dit “boule de neige” et par une recherche sur les
réseaux sociaux et forums thématiques (Instagram, Quora et Reddit notamment). Si nous ne
visons pas l’exhaustivité dans le recrutement des différentes masculinités françaises, notre
objectif est bien de rendre compte de leur diversité, engendrant entre autres une pléthore de
manières différentes de consommer du maquillage.

Le choix du maquillage en tant que pratique de consommation transgressive des
normes de la masculinité hégémonique se justifie du fait de sa forte association à la féminité.
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En effet, le port de maquillage serait perçu comme la seconde plus grande transgression
masculine des normes de genre après le fait de porter, d’essayer ou d’acheter des vêtements
et chaussures pour femmes en public (McCarl Nielsen et al., 2009).

Collecte et analyse des données. Afin de parvenir à une compréhension du vécu de
masculinités françaises quant à leur pratique de consommation transgressive, nous
choisissons de collecter nos données par le biais de récits de vie (Bah et al.,2015). Leur forme
narrative facilitera l’identification et l'extraction des différentes trames de storytelling
(Chautard et Collin-Lachaud, 2019) en plus de générer un matériau particulièrement riche
pour l’identification des thèmes structurants le(s) projet(s) dans le(s)quel(s) s’insère(nt) la
pratique de consommation du maquillage chez certaines masculinités françaises. Les récits
de vie facilitent également le repérage des “ruptures de consommation et leurs répercussions
sur les pratiques de consommation” (Özçaglar-Toulouse, 2008 dans Bah et al., 2015). Il s’agit
d’incidents critiques qui permettront l’identification des antécédents, modérateurs et
conséquences du passage à l’acte de transgression. Ainsi, nous compléterons les récits de vie
avec la technique des incidents critiques (Critical Incident Technique - CIT) adaptée de
Flanagan (1954).

Une première phase d’analyse thématique sera réalisée au moyen du logiciel libre
d'analyse de textes et de tableaux de données Iramuteq. La classification Méthode Reinert
(1983, 1993, 2007), l’analyse factorielle des correspondances (AFC)6 et l’analyse de
similitudes (ADS)7 seront mobilisées. S’ensuivra une seconde phase d’analyse au moyen de
la méthodologie d’analyse du storytelling en marketing (Chautard et Collin-Lachaud, 2019).
Permettant d’accéder au symbolisme et au “sens profond” par la prise en compte des
éléments de l’histoire racontée et de sa mise en récit, elle dispose également d’une étape
d'analyse inter-récits qui nous permet de conserver la logique de l’analyse comparative
recommandée par Bah et al. (2015) pour les récits de vie.

Conclusion : résultats attendus et implications

Cette recherche nous permettra d’en apprendre davantage sur la consommation de
certaines masculinités françaises en nous focalisant sur la manière dont elles vivent une
transgression des normes de genre. Comprendre dans quel(s) projet(s) s’insère cette
consommation transgressive nous permet de mieux saisir comment cette consommation
influence leur(s) manière(s) d’appréhender et de performer8 leur(s) masculinité(s). Enfin,
nous pourrons identifier les différentes variables du passage à l’acte de transgression en
préparation d’une recherche quantitative future.

A terme, ce travail contribuera à nos connaissances quant à la consommation
masculine en général, cette dernière étant encore encore peu développée en marketing dans
un contexte français. De même, notre étude nous permettra de mieux comprendre le rôle
joué par une consommation transgressive des normes de la masculinité hégémonique sur le
projet identitaire de ces masculinités et leurs rapports aux problématiques d’égalité des
genres.

Nos résultats contribueront également à la conceptualisation de la transgression en
marketing (Lefrançois et Changeur, 2021a, 2021b ; Lefrançois, Changeur et Balech, 2022) par

8 Performer au sens de “Performativity” du genre telle que conceptualisée par Butler (1988, 1999)

7 L’ADS permet visualiser la proximité et les relations entre les éléments d’un ensemble (classes lexicales, profils
de spécificités ou corpus entiers) (Marchand & Ratinaud, 2012)

6 L’AFC permet de visualiser les “principales dimensions de contraste qui structurent le corpus” (Pincemin,
2020)
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l’enrichissement de nos connaissances quant aux variables modératrices de la transgression
des normes de genre dans la consommation.

Enfin, nos conclusions renseigneront l’industrie cosmétique et les praticiens du
marketing quant à la manière de mobiliser la transgression (des normes de genre) d’un point
de vue stratégique et opérationnel.
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