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Ce manuel est tout autant destiné aux membres de |'Education
Nationale intéressés, inspecteurs, professeurs, animateurs, qu'aux
responsables du secteur de la consommation et en particulier ceux
des Associations de Protection des Consommateurs amenés a
intervenir en milieu scolaire a la demande des enseignants.

L'éducation a la consommation (EC) peut couvrir deux objectifs de
base pour l'éducation :

Contribuer a la formation globale des éleves en les formant a leur
role de consommateurs ;

Contribuer a la formation initiale ou scientifique qui leur
permettra de continuer a apprendre tout au long de leur vie.

Il peut étre d'une grande utilité pour deux périmétres de cibles claire-
ment délimités :

Les enseignants qui ont mené des projets d'EC ou qui abordent ce
sujet pour la premiére fois. Pour les premiers, il les aide a cerner la
maniére dont leurs activités sont similaires ou divergentes de celles
présentées ici et permet donc un apprentissage mutuel. Bur les
autres, il les appuie dans l'organisation du travail en classe.

Les organismes publics et privés, influencant d'une certaine
maniere 'EC, de telle sorte quiils y trouvent des idées qui les aideront a
envisager le développement de projets dans le secteur de UEC.

Ce manuel est complété par un Livret d'activités pédagogiques en
éducation a la consommation qui se propose de fournir une série de
fiches d'activités d'éducation a la consommation, directement
utilisables par ou avec les jeunes.



Education, consommation, citoyenneté

1. La consommation dans le monde d'aujourd'hui

En notre qualité de consommateurs, les gestes que nous faisons, les
décisions que nous prenons, les choix auxquels nous procédons,
impliquent une collaboration au processus de production qui, a son
tour, a des répercussions économiques, sociales et environnementales.

Non seulement, ces gestes jouent un role central dans le jeu de la
concurrence et conditionnent ainsi, au moins en partie, l'ajustement
des prix et l'adaptation de loffre de produits, mais ils participent
directement au choix d'autres facteurs du processus productif, tels que
la maniére dont le produit a été fabriqué, les effets de cette
production sur l'environnement ou le traitement correct des personnes
impliquées dans la production par leur employeur.

Afin d'étre des consommateurs responsables, nous devons également
conserver a lesprit les pratiques commerciales se dissimulant derriére
les produits, nous devons nous demander si nous y souscrivons, si nous
les soutenons et si nous les aidons par nos actes d'achat.

Dés lors, nous devons, lorsque nous parlons de consommation, aborder les
themes de la consommation responsable et du développement durable.

Ces aspects font clairement référence au respect de l'environnement,
aux conditions de travail des personnes impliquées dans le processus
de production des produits, a l'achat rationnel de produits nécessaires, a
la maniére de poser un choix, etc.

En d'autres termes, nous devons étre conscients que chaque fois que
nous achetons un produit, nous déposons un bulletin de vote dans
une urne en verre, orientant le monde dans une direction ou l'autre.

L'acte d'achat, de consommation, d'utilisation des différents produits
ou services, n'est donc pas neutre mais constitue plutét un geste qui
influence spectaculairement la construction du monde qui est le
notre. Voila pourquoi le consommateur responsable est un
consommateur qui a pris conscience qu'il/elle est un(e) citoyen(ne)
du monde et qui agit en conséquence.



2. L'Education a la Consommation : nécessité
sociale, économique, citoyenne

Lorsque nous parlons de consommation, nous faisons référence a
l'alimentation, a la maison, a la musique, aux vétements, aux voyages,
aux services, aux milliers de produits exposés dans les vitrines des
magasins et aux milliers de réves vantés quotidiennement dans la
publicité.

Lorsque nous parlons d'EC, nous pensons a la nécessité sociale de
développer des actions éducatives qui, en ciblant les citoyens deés le
plus jeune age, fournissent une connaissance et développent des
habitudes et des attitudes critiques et responsables. Les préparer a
évoluer en tant que citoyens dans ce gigantesque marché permanent
quest la société actuelle, constitue, avec LEC, une nécessité
économique pour un pays ou une région faisant des consommateurs de
véritables acteurs du marché et contribuant ainsi au développement
de ce pays ou de cette région.

Afin de développer ces actions éducatives, l'école, qui a toujours
répondu aux besoins sociétaux, se révele étre le vecteur idéal
permettant de mettre 'EC en ceuvre.



Etat de situation de 'éducation
a la consommation au Maroc

La mise en place dune stratégie spécifique a l'éducation du jeune
consommateur revét une importance considérable vu qu’il constitue
une cible particuliérement importante pour les opérateurs
économiques surtout dans un pays jeune comme le Maroc ou 27% de la
population a moins de 15 ans (Source : Le Haut-commissariat au Plan, 2011).

Cette stratégie a pour objectif d'assurer une meilleure information
et formation du jeune consommateur a travers trois types d'actions :

Introduire dans le cursus scolaire, par le canal des enseignants,
des actions de sensibilisation et dinformation sur la
consommation (exemple : introduire dans le programme scolaire
des modules pour l'éducation du jeune consommateur, organiser
des concours, créer des bandes dessinées qui favorisent
'éducation des jeunes consommateurs...);

Impliquer les APC (Association de Protection du Consommateur)
dans l'éducation du jeune consommateur a travers l'ouverture de
l'espace des écoles a des actions menées par le mouvement
consumeériste en matiére d'information et de sensibilisation ;

Organiser des activités scolaires et parascolaires pour une
meilleure éducation du jeune consommateur.



Chapitre 3

Vulnérabilité et responsabilité des jeunes
en matiere de consommation

(Source : Institut National de la Consommation) @

Eléments d'analyse et de réflexion pour l'éducation a la

consommation

Longue dune existence de plus de cinquante ans, née
aprés la Seconde Guerre mondiale, la “société de
consommation” semble avoir formé une légion de
consommateurs de plus en plus lucides, experts et exigeants.
Les techniques des producteurs et distributeurs pour
parvenir a diffuser leurs produits et services sadaptent donc
a ce public, chaque jour plus subtiles, générant en retour
une acuité chaque jour plus intense de la part des
consommateurs. Dans ce jeu du “je serai plus malin que
toi”, les professionnels ont, depuis des dizaines d'années,
cherché a développer leurs activités sur des cibles plus
“faciles”, moins critiques. Les “jeunes” sont ainsi devenus
un véritable marché a part entiére qui, surtout depuis les
années quatre-vingt-dix, présente une logique propre, bien
distincte de celle du marché des adultes. Si les enfants
vivent encore essentiellement la consommation par
procuration et par prescription, leurs ainés adolescents s'y
exercent directement, confrontés a des stratégies
offensives particulierement imposantes.

Ces consommateurs en herbe ont-ils aujourd’hui toutes les

garanties d'une consommation “éclairée”, ou revétent-ils
le triste aspect de proies vulnérables?

1. Les « Jeunes » : une population a définir

Qu'est ce qu'un jeune ? Quand peut-on parler de responsabilité ?

Le “jeune” n'est plus un enfant

Avant d'aborder la question centrale de ce chapitre, il convient d'en
délimiter le champ. La notion de “jeune” est en effet trés variable
selon les émetteurs des nombreux discours qui s‘intéressent a cette
population protéiforme. Sont concernés ici des “jeunes” ayant déja
atteint un certain niveau d'autonomie a l'égard de la consommation,
C'est-a-dire susceptibles non seulement de peser sur des choix de

2- Extraits de ['étude de C. Bernés et JP. Loisel, publiée dans INC Hebdo n° 1393



en matiere de consommation

consommation familiaux, mais encore de se trouver confrontés eux-
mémes a ce type de décisions. Couramment, l'age de 7 ans est celui
de '« age de raison » de l'enfant. Cela correspond a l'age d'acquisition
de la lecture, de l'écriture et du calcul.

Il y aurait donc un premier stade, jusqua cet age, au cours duquel
l'enfant n‘aurait pas a rendre compte des conséquences de ses actes.
Ce qui n'implique évidemment pas quil nait pas d'influence, et l'on
sait que le petit enfant devient prescripteur dés sa naissance, tout
dabord sans le savoir par relais interposés (hopitaux, médecins,
famille élargie...), puis trés vite par lui-méme (en particulier en
matiere d'alimentation et de jouets).

Ensuite, le parcours du “jeune” est découpé grosso modo selon
l'organisation scolaire : 7 a 10 ans (école primaire) ; 11 a 14 ans
(collége) ;

15 a 18 ans (lycée). Compte tenu de cette répartition, de l'organisa-
tion de la scolarité et des comportements actifs vis-a-vis de la
consommation, nous allons circonscrire le “jeune” aux ages de 11 a 17
ans. Avant, sa consommation et son intérét sont principalement axés sur
une gamme tres restreinte d'univers (quelques produits alimentaires
industriels a tres forte communication, lunivers ludique avec une
incursion limitée dans le jeu numérique...).

L'age de 10-11 ans nous parait étre ainsi un seuil a partir duquel, en
terme de moyens directs (argent de poche), d'autonomie, de poids
dans la famille, de perspective, l'enfant bascule déja dans un nouvel
age, celui de “jeune”, au cours duquel il peut prétendre a des
responsabilités, mais aussi en subir d'éventuels revers.

Les jeunes consommateurs représentent un vrai poids économique
Tout d'abord, d'un simple point de vue quantitatif, les 10-19 ans
représentent une population massive : 6 115 000 individus, soit 18,9%
de la population marocaine totale’ dont 3 111 000 garcons et 3 004
000 filles. Pour comprendre un peu mieux pourquoi ces “jeunes” sont
devenus, depuis une vingtaine dannées, une véritable cible
marketing, il faut s'intéresser aux capacités financiéres de cette
population.

Méme sil est difficile de trouver des chiffres fiables et validés,
plusieurs enquétes récentes permettent de se faire une idée de la
manne

3- Source : Le Haut-commissariat au Plan, 2011.



directe que représente l'argent de poche donné par la famille, soit
directement, soit au fil de la demande : en moyenne, les 11-12 ans
percoivent 40 Dh mensuels, les 13-14 ans 50 Dh et les 15-17 ans
100 Dh. Si ces sommes ne paraissent pas trés élevées, cumulées et
rapportées a l'ensemble de cette population, elles donnent une
enveloppe d'un potentiel d'achat compris entre 199 et 498 millions
de dirhams par an.

Cet argent est presque intégralement dépensé, principalement
dans des univers bien identifiés : confiseries, loisirs (cinéma,
magazines, DVD...), jeux vidéo, consoles et logiciels, téléphones
portables (co(t des consommations, surtout ; une proportion de
plus en plus élevée des 11-17 ans possedent aujourdhui un
portable), vétements et accessoires vestimentaires... Mais au-dela
de ce budget déja bien consistant, c'est par leur pouvoir de
prescription ou power pester, d'influence sur les choix d'achat de la
famille que les “jeunes” intéressent énormément les industriels et
professionnels du marketing.

Et il est vrai que, selon plusieurs enquétes, les “jeunes”
influencent nettement les choix familiaux en matiere de loisirs, de
produits alimentaires, de vacances, dinformatique...Ajoutons a
cela quils disposent de plus en plus dun compte en banque
nominatif dés 11-12 ans, d'une carte de retrait ou de paiement
pour les adolescents plus agés, que les foyers comprenant des
adolescents ont tendance a disposer d'un ordinateur et parmi ceux-
la plus de la moitié d'une connexion Internet... Comment, dans ce
contexte, éviter l'engouement des entreprises pour une cible si
offerte a la consommation, et dont il parait si facile de connaitre
et comprendre les centres d'intérét ? Mais est-il finalement si aisé
de cerner cette population ?

Jeunes d'une génération dans le virtuel

L'évolution de plus en plus rapide de la société a non seulement
boule- versé nos modéles économiques et politiques, mais encore, et
surtout, nos comportements et nos modes de vie. Il en va ainsi, en
particulier, des enfants et des adolescents dont le développement
n'est plus étayé sur les mémes valeurs ni sur les mémes reperes
quil y a encore quarante ans. Ainsi, on assiste a une accélération
spectaculaire du temps,
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aussi bien par la rapidité des communications que par des logiques
defficacité et de rentabilité, que ce soit dans l'univers professionnel,
domestique ou social. De méme parle-t-on de générations “nomades”,
de virtualisation des lieux, mais aussi de virtualisation des échanges
monétaires, du passage d'une société industrielle, aux productions
tangibles, a une société de services ou symbolique. En quelque sorte,
sil  existe toujours des rites d'initiation, ceux-ci sont désormais
calqués sur les nouvelles technologies et sur le “tout-communication”.
La vie “réelle” est progressivement délaissée pour une existence “par
procuration” (cinéma, télévision jusqu'aux émissions de téléréalité,
jeux vidéo...).

En sus d'une réalité symbolique, identifiable, lindividu doit désormais
intégrer dans son devenir un environnement “inexistant”, virtuel,
imaginaire, désincarné. Cela induit, sinon une grande fragilité, du
moins un besoin de chercher malgré tout des figures fédératrices, des
ancrages  structurants, qui vont avoir des répercussions dans la
maniére de consommer. Par ailleurs, alors que jusqu'au XX ¢ siecle, on
ne distinguait que trois périodes dans le cours d'une vie humaine
- lenfance, l'age adulte et la vieillesse -, depuis une centaine d'années
sont apparus de nouveaux “ages” - l'adolescence, le troisieme age -
auxquels sajoutent aujourd'hui la notion de préadolescence ou celle
d'une certaine adolescence prolongée (la vingtaine mais non insérée
socialement ni professionnellement), ou encore celle de “quatriéme
age”. Comme si l'effacement des rites de passage générait l'apparition
d'étapes intermédiaires, a la définition assez floue, qui ne prennent
pas seulement en compte un critére objectif comme l'age, mais aussi
une condition de vie (adolescence prolongée) ou une condition
physique (troisiéme et quatrieme ages).

L'allongement spectaculaire de la durée de vie et l'amélioration non
moins exceptionnelle des conditions de vie ont ainsi ceuvré a ce
découpage de plus en plus fin de nos ages. Méme au sein de
'adolescence, de cet état de jeune de 11 a 17 ans, on la vu, existent
des périodes, des stades de plus en plus différenciés. Flous dans leurs
repéres, succession d'étapes sans signification sociale forte, les
“jeunes” ne sont-ils pas des proies révées pour les “marchands” ?
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2. Les jeunes : des proies faciles dans les filets de
la publicité et du marketing

a- La marque : une nouvelle figure tutélaire ?

Dans la mesure ou la consommation est devenue, au cours des
quarante derniéres années, comme la matrice de notre vie sociale, il
n'est pas illogique de constater que cest a travers la consommation
que les “jeunes” cherchent des éléments de référence rendant possible
une identification ou un début de construction autonome. La marque
peut ainsi représenter un élément important dans la vie, et la
structuration, dun “jeune”. Pas toutes les marques, bien
évidemment, mais certaines d'entre elles, bien précises, qui proposent
une image spécifique a destination de ces tranches d'age, sur des
produits égale- ment en phase avec le mode de vie des “jeunes”.

Le probleme est que, si la marque sest elle-méme construit une
image, par exemple en empruntant la notoriété d'une vedette dont
elle cherche a sattribuer les vertus supposées, elle ne demeure qu'une
marque, c'est-a-dire un élément virtuel, incapable de proposer une
réelle identification a l'adolescent en manque de repéres. Dans le
rapport individuel entre le “jeune” et la marque, aucune possibilité de
concrétisation matérielle de la relation n'est possible, contraire- ment
a ce qui peut se passer vis-a-vis d'une personne de référence bien
vivante et bien présente dans lenvironnement immédiat. Le “jeune”
peut certes s'identifier a une icone.

Il reste que derriére limage il n'y a rien, que cette identification
débouche sur le vide, le non-humain, le désincarné. L'image ne reste
quune illusion, un semblant qui n'existe pas méme en touchant le
miroir ou l'écran dans lequel elle se refléte, et qui peut s'effacer d'un
seul clic. Ce rapport au vide est grave et dangereux dans la mesure ou
il intervient a une étape de la vie ou les jeunes sont particulierement
fragiles, en plein questionnement.

Ainsi, on peut se passionner pour les produits d'une marque qui utilise
limage d’un joueur célébre, mais ce dernier reste purement virtuel,
une icone trop lointaine pour jouer un role réel d'identification.
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C'est pourquoi, comme on le verra plus loin, l'appropriation ne peut
alors s'effectuer que collectivement, par le truchement d'un groupe
humain de proximité.

La multiplicité des marques, avec les valeurs quelles véhiculent,
ainsi que la durée de vie trés courte des produits contribuent a
l'instabilité ambiante et accentuent davantage langoisse générée
par ce rapport au vide que nous propose l'image.

Cela n'empéche aucunement que ce travail des marques pour
conforter leur image aupres des jeunes participe au syndrome du
“je suis ce que j’ai”, particulierement sensible chez les jeunes. Et
c’est un piege que les entreprises, par le jeu du marketing et de la
publicité, s’évertuent a ouvrir toujours plus grand devant les jeunes
en pleine structuration. Il est vrai que tout ceci est a replacer dans
le contexte ou toutes les parties de la vie d’un étre humain sont
aujourd’hui rap- portées a la consommation. On s’apercoit en effet
que consommer se confond de plus en plus avec exister en société
et dans son intimité : y compris consommer pour “vivre”,
s’exprimer dans la consommation, y trouver le plaisir d’exister,
’engagement citoyen et méme agir pour U’environnement ou les
pays en voie de développement.

b - La publicité, l'arme fatale ?

L'omniprésence de la publicité et du marketing

Plus d'un foyer sur deux dispose d'une télévision. Les “jeunes”
regardent la télévision, en moyenne, plus de trois heures par jour
Des spots spécifiquement ciblés “jeunes” sont diffusés massivement
sur les chaines de télévision au cours des émissions destinées a la
méme cible. Autant dire qu'il faut étre particuliérement coupé du
monde pour échapper a cette emprise publicitaire reprise
notamment sur les affiches dans les villes, dans la presse - en
particulier la presse jeunesse -, a la radio ou sur internet.

Certes, la télévision n'est pas le média préféré de cette tranche d'age
qui préfere nettement la radio, voire le web.  Toutefois,  malgré
un regard critique et expérimenté, ce “bain” télévisuel ne peut
demeurer totalement sans effet. Les grandes marques de vétements
de sport, les grands groupes industriels dalimentation ou les
entreprises de loisirs “culturels” ou “numériques” investissent
lourdement dans la publicité
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vers ces cibles “jeunes”. Adidas, par exemple, consacre les quatre

cinquiémes de ses investissements publicitaires pour toucher les 12-20
ans.

On sait que le budget communication de Nike est particulierement
impressionnant. Il est intéressant de noter également que les
investissements publicitaires de ces marques dont la cible premiéere
est l'adolescent ou le jeune adulte n'ont cessé d'accélérer depuis une
vingtaine d'années : McDonald's a ainsi multiplié par six ses dépenses
entre 1980 et 2000 ; Coca-Cola, par quatre. Massivement imprégnés
de cette culture de marques et de pubs, les “jeunes” ne se veulent
pas dupes. Lorsquon les interroge, ils font méme preuve, dans leur
discours, d'une réelle conscience du probléme.

Ainsi un sondage de Médiamétrie réalisé en France, en 2001, nous
apprend que, pour 86 % des 11-18 ans interrogés, «il y a trop de
publicité a la télévision ».

Ce constat est sincére mais au-dela, si 61 % des interviewés de
'époque se disent conscients «que les produits vantés par la publicité
ne sont pas forcément de qualité », une moitié des “jeunes” déclarent
que « la publicité [leur] donne envie d'acheter ». Car au-dela de la
face visible, de cette omniprésence qui pourrait étre contre-
productive, les annonceurs emploient des trésors de finesse pour
s'adresser aux “jeunes”.

Un contenu chargé d'implications douteuses

La publicité, en particulier télévisée, joue sur des registres en phase
avec la culture ambiante. Elle se veut donc en premier lieu un "petit”
spectacle, un vrai mini-film a grands moyens, qui raconte une histoire,
de maniére ludique et plaisante. Le produit n'est pas argumenté, son
intérét, ses qualités ne sont que rarement mises en valeur. L'essentiel
est ailleurs, dans le divertissement, le registre du plaisir et de
laffectif qui, associé au produit et a la marque, doit déclencher une
envie d'accéder au produit.

En  procédant de cette maniére, la publicité a destination des
“jeunes”, de par son aspect massif, quantitativement important dans
la vie d'un “jeune”, joue a renforcer , voire a instaurer des “valeurs”
plus ou moins honnétes qui sont ni plus ni moins des vecteurs de
vente. Dans ces procédés, le jeu sur les roles est intéressant et trés
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présent. D'une part, alors que pour les plus agés les publicités cher-
chent souvent a introduire de la régression, du “jeunisme”. Les cibles
adolescentes sont, au contraire, “poussées en avant”, dotées dans les
spots d'une responsabilité et de pouvoirs qui sont, dans la réalité,
l'apanage des plus agés. On vieillit le “jeune” pour lui vendre plus
facilement un produit. Mais souvent, les publicitaires vont au-dela de
ce simple effet et se plaisent a inverser les roles entre parents et
enfants, les premiers entrant en sujétion par rapport aux seconds qui
deviennent, par la magie des créateurs, omniscients.

Ce modéle souvent reproduit entre en résonance avec le constat d'un
affaiblissement des images parentales, des reperes qui en découlent.
La publicité appuie sur un point sensible, insiste sur un creux, dans un
pur intérét lucratif.

Au-dela du réle du jeune, qui deviendrait donc la référence de la
famille, qui passerait du statut de prescripteur a celui de décideur

qui finalement deviendrait bien ladulte auquel révent les
publicitaires, les messages véhiculés dans nombre de communications
sont égale- ment trés édifiants ; ils jouent souvent sur le ton détaché
(« cool »), décalé, en dehors d'une réalité lourde, qui renvoie aux
sitcoms et a toute une culture télévisuelle américaine.

La présence massive de ce ton, de cette décontraction, donne l'image
d'une vie et d'une société “light”, sans pesanteur, a des “jeunes” que
cela conforte dans une certaine irresponsabilité, un certain aveugle-
ment face a l'avenir qui les attend. Responsabilisés pour consommer,
ils sont ainsi dans le méme instant infantilisés, déconnectés de la
réalité. Cest dailleurs lun des constats issus d'études récentes :
hormis la consommation, aucun univers (études, politique, culture...)
ne semble inspirer de réelle motivation, dimplication nette, aux
adolescents et jeunes adultes.

Il ne s'agit pas d'irresponsabilité mais d'indifférence, dont les marques

se servent évidemment, utilisant cette omnipotence de la
consommation comme d'un levier pour s'imposer.
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Publicité et marketing ne prennent-ils pas trop de place ?

Une chose est de s‘intéresser au contenu des publicités et a ce qu'il
véhicule comme vision idéologique de la société et de la cible visée,
une autre est de s'interroger sur la place de la publicité et du
marketing dans la vie quotidienne des “jeunes”.

Nous évoquions plus haut son omniprésence, avérée, mais au-dela de
celle-1a il convient d'épingler son ingéniosité a pénétrer des espaces a
priori protégés. Cest le cas, par exemple, du monde scolaire. En
principe, l'école, le college, le lycée sont des lieux de formation, a
l'écart des “bruits” du monde, de ses sollicitations les plus marchandes,
destinés a apprendre en toute sérénité, voire objectivité, aux
“jeunes” des notions essentielles pour leur futur , qu'il soit intime ou
professionnel. Dans les faits, cette vision idyllique semble battue en
breche par des pratiques de plus en plus courantes qui semblent bien
arranger - presque - tous les acteurs. Le parrainage de documents
pédagogiques est ainsi la manne moderne des entreprises qui
sponsorisent a tour de bras tous les livrets possibles.

Chaque mois, comme le recense le magazine francais 60 Millions de
consommateurs’, une vingtaine de nouveaux outils pédagogiques sont
mis a la disposition des enseignants des écoles, des colleges et lycées ;
ces kits, tres attractifs, interactifs, sérieux et ludiques a la fois, sont
signés, siglés, parfois présentés par des représentants de grandes
entreprises. Ce matériel, dont une partie du corps enseignant,
confronté a la misere de U'Education nationale, est friande, est ensuite
diffusé aux “jeunes” dans une version papier. Logos, discours parfois
légérement orienté (que peut-on penser d'un document proposé par
"Total" et consacré a la lutte contre les marées noires ?), tout cela
participe d'une familiarisation de la marque.

Les lieux d'éducation sont évidemment une cible privilégiée des
marques, puisque si elles parviennent a y pénétrer, elles sont certaines
d'atteindre immédiatement le public visé.

D'autres stratégies, que les publicitaires résument sous le vocable de
“communication hors média”, sont également a l'ceuvre dans ce
domaine. Ce sont les SMS (publicitaires mais aussi de “coaching”...)
ainsi que le marketing dit “de rue” ou “de cour d'école” : ce dernier
consiste, de la part de certaines marques, principalement dans le
domaine vestimentaire, duser de “leaders dopinion” choaisis,
chouchoutés, qui vont jouer, a leur insu, un réle de lanceur de mode
ou lanceur de marque.

4- “Ecole : linvasion sournoise de la pub”, 60 Millions de consommateurs, n°401,
Jjanvier 2006
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Egalement prisée, limplantation d'objets et de produits de marque
dans les colléges et lycées.

Et lorsquelles ne peuvent pénétrer dans les enceintes scolaires, les
marques utilisent les recettes du “street marketing”, attendant les
“jeunes” a l'extérieur des établissements scolaires pour leur vanter de
maniére ludique et attractive leurs produits ou services.

C'est ainsi qu'on peut dire que les “jeunes” vivent dans un bain culturel
publicitaire. La pénétration par la publicité et le marketing de toutes
les sphéres de la vie des “jeunes” contribue a les banaliser
completement, a introduire une confusion croissante entre ce qui est
publicité, invention imaginaire non commerciale et réalité.

Des achats qui en découlent. Le marketing, ca marche

Dans un univers profondément manceuvré par 'économie, la motivation
méme des entreprises a communiquer, y compris par des moyens parfois
douteux, cest que ‘“ca marche”. Guidés vers les marques qui
communiquent “intelligemment”; les “jeunes” n'hésitent pas a en assurer
le succes commercial. On peut revenir aux chiffres évoqués au début de
ce chapitre, concernant leur pouvoir dachat et leur pouvoir de
prescription.

Par leur attrait pour les innovations (plus de quatre “jeunes” sur cinq
déclarent essayer les nouveautés dans les univers qui les intéressent),
ils sont les premiers consommateurs de produits technico-ludiques
(baladeurs MP3, consoles de jeux vidéo, téléphones portables ultra-
perfectionnés...), dinnovations alimentaires (produits dits de “snacking”,
gateaux, boissons sucrées, céréales trés sucrées..), de produits
vestimentaires “sportifs” (chaussures, en particulier), pour ne citer
que ces trois univers, et y investissent massivement dans les marques.
Piégés ? Agissant et cheminant librement, en toute connaissance de cause,
en consommateurs éclairés, dans les boutiques obscures du marketing ?
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La question subsiste, tant ces “jeunes” se montrent a la fois tres
matures dans leur discours, dans le décryptage qu'ils font des astuces
des entreprises et, dans le méme temps bien souvent exempts de
liberté de choix, canalisés vers un produit, une marque, par leur
recherche d'appartenance et d'identité...

3. Les Tribus - Les sentiments d'appartenance
a - Une logique “tribale”

Pour mieux comprendre comment fonctionne ce rapport aux marques et
a la publicité, il est nécessaire de bien saisir ce quest aujourdhui
lexistence et la perspective dun préadolescent ou dun “teenager”. Il
existe, et ceci de tout temps, selon les psychologues, un vrai désarroi au
moment de la puberté, moment durant lequel lenfant allant vers la
maturité cherche des points de repere pour passer dun état a un autre,
donc des identifications, des symboles forts sur lesquels fonder cet acte
de passage.

Dans une société qui, d'une certaine facon, a vu se collectiviser la prise
en charge de citoyens par des structures collectives toujours plus
techniciennes et impliquées dans lintimité de lexistence humaine
(hopitaux, écoles, mais aussi industrialisation de notre rapport a
lalimentation...), il n'est pas étonnant de constater que cest vers le
collectif que les “jeunes” vont chercher ces points de repéres, ces
modes d'identification.

Le groupe d'amis, au sens large, prend en effet a la préadolescence une
importance croissante car il semble remplir a la fois une fonction
d'accueil, d'apport d'une certaine sécurité affective autre que celle des
parents, et de diversification des références pour la construction d'une
identité non fondée sur le seul modéle parental. Une étude réalisée
aupres de jeunes en 2002 laissait entrevoir que le groupe damis était
lendroit ou les 11-15 ans se sentent le plus a laise (39 %), avant la
famille (30 %) ou leur chambre (23 %). Cette inclination pour la
convivialité, le rassemblement avec dautres si proches, répond en
particulier au sentiment dinquiétude diffuse qui fait partie de leur
quotidien.
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Les “jeunes” feraient ainsi l'apprentissage du “vivre ensemble” en
séloignant de la cellule familiale, dans une logique de double
appartenance : a un groupe de proximité, celui de la “bande”, qui va
lui- méme se référer a des signes, valeurs, comportements partagés
de maniére plus large par une “tribu”, qui ne serait plus définie
spatialement et recouvrirait un champ quantitativement tres vaste.
L'école ne joue plus un réle identitaire comme elle a pu le faire voici
quelques dizaines d'années ; hormis son role d'apprentissage dont les
formes mémes sont critiquées par une majorité (ainsi 38 % des
“jeunes” interrogés regrettent un “manque de projets”, tandis que
26 % se plaignent d'emplois du temps mal faits qui “cassent” la
journée ou la semaine), le college et le lycée sont des lieux ou les
jeunes sont considérés collectivement, qui nient d'une certaine facon
lindividualité. Loin de prendre en compte chaque jeune en tant
qu'étre singulier en devenir, linstitution scolaire, pour des questions
de moyens et de facilité, s'adresse de maniere purement “technique”
a une nébuleuse “jeune” plus ou moins indistincte.

L'amitié prend donc le relais, au travers d'un processus d'identification
a un référent externe. La “bande” ou “tribu” se cimente autour
d'éléments tangibles partagés : elle se fait le médiateur humain de
référents trop désincarnés, virtuels. C'est sur des signes référents
extérieurs que les tribus se fondent. L'apparence - le signe extérieur
immeédiatement visible - est ainsi devenue mode de reconnaissance,
montrant l'appartenance d'un individu a telle ou telle “tribu”. Les
marques jouent a ce niveau un role majeur.

On peut définir trois stratégies ou types de marques référentes. Des
marques “personnes”, assimilées a un créateur de mode, voire a une
star qui personnalise durablement la marque, et qui renvoient les
adolescents a une sorte didentification idolatre a un étre physique
désiré. Des marques “repéres”, ensuite, reposant sur des entreprises a
forte notoriété, quasi institutionnelles, et qui proposent une image
rassurante et apaisante de par leur assise dans l'espace et le temps
(Coca, Virgin, Benetton...) ; celles-ci diffusent plutot un univers tourné
vers l'éthique, la morale de vie. Enfin, les marques “projets de vie”
qui sont tournées vers l'action, l'avenir et lailleurs (Nike et son “Just
Do It”, Sony et son “Vous l'avez révé, Sony la fait”...). Le mouvement,
'adaptation sont au coeur de la stratégie de ces marques. Méme s'il
n'existe pas un continuum parfait, ces trois positionnements semblent
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correspondre a des ages spécifiques - les plus jeunes, les collégiens,
étant plus attirés par les marques “personnes”, les marques “repéeres”
sadressant plus spontanément aux lycéens (15-17 ans) et les marques
“projets de vie” trouvant toute leur “plénitude” auprés des plus de 16 ans.

Fonctionnement en tribu, poids des marques : on pourrait penser que
les “jeunes” sont totalement livrés aux requins du marketing, plongés
sans défense dans les eaux glacées des marques et de la publicité.
C'est cependant oublier que ces “jeunes” ont toujours vécu dans ce
type de rapport a la consommation, qu'ils sont bien plus complexes
que les marques ne le souhaiteraient, et que leur propension a
chercher de lindividuel et de la résistance dans le tribalisme convivial
n'est pas négligeable.

b - Un libre arbitre préservé

Selon des études concordantes, sur dix marques consommées par les
25-35 ans, sept ont été rencontrées au cours de l'adolescence. Cela
serait-il la preuve que les marques auraient tout pouvoir sur les
cerveaux malléables des “jeunes” ? Et que, une fois découverte et
utilisée, une marque leur resterait collée a vie ? Nombre d'‘éléments
permettent de répondre négativement au pessimisme de ces
questions. Signalons tout d'abord que l'on ne crée pas un nombre
important de marques chaque année, et que parmi les marques
nouvellement créées bon nombre disparaissent avant méme d‘avoir pu
rencontrer leur public potentiel, ce qui implique que nous
“fonctionnons” dans un univers de marques pérennes. Il est donc
logique de consommer a 30 ans, en bonne partie, des marques que l'on
a commencé a fréquenter bien plus tot.

Mais, de surcroit, les comportements des “jeunes” sont plus
complexes que limage réductrice renvoyée par les médias. Si le
phénoméne de tribu est bien réel, il se métisse dautres attitudes
moins collectives. Car cette période de la vie reste bien le moment ou
l'enfant se prépare a devenir adulte, a quitter son groupe primaire
d'appartenance, sa famille, pour accéder a un autre groupe, celui qu'il
aura choisi, dans lequel il va se structurer. Chercher lappui et
l'assurance dautres semblables pour pouvoir s’y développer en tant
quindividu, telle est en fait sa démarche. Des études qualitatives
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récentes mettent bien en évidence cette tendance a privilégier les
aspects personnels. Le comportement de groupe est ainsi complété, plus
que concurrencé, par des attitudes individuelles voire égocentrées.

Ainsi en va-t-il de lexplosion du nombre de blogs. Si aucune
statistique valide n'a encore pu nourrir une vision fine du phénomeéne,
on estime en France a plus dun “jeune” sur quatre le nombre de
blogueurs de 11 a 18 ans, et cette proportion semble croitre sans
cesse. Or le blog, mieux que tout autre média, est un moyen
d'exprimer ses idées, ses valeurs, ses golts et dégolts, dans une
sphére a la fois intime et néanmoins publique. Cela revient a
s'affirmer, individu, en s‘émancipant a la fois de lunivers parental,
mais aussi de l'agglomérat amical, a faire valoir sa propre spécificité.

De méme, la pratique soutenue du “chat” remet une fois encore
l'adolescent au centre de sa relation au monde, a son monde certes,
mais c'est lui, dans une succession de dialogues, qui méne la
discussion, qui avance ses idées, qui interpelle. Certes, le « chat »
reste un échange virtuel, en cela que le “chatteur” peut lorsquil le
souhaite clore une discussion génante, maitrisant ainsi totalement son
discours et lintégrité de ses convictions. Toutefois, s'il n'est peut-
étre pas suffisamment ancré dans le réel, le « chat » permet, tout
comme le blog, une autonomie d'expression et didentité qui vient
contrebalancer la “fusion” dans le groupe. En jouant sur ces deux
dimensions, les “jeunes” ne sont-ils pas en passe d'accéder a un
équilibre structurant ?

Toujours est-il que, loin d'étre des agneaux suivant sans aucun sens
critique les marques et les “marketeurs”, les jeunes semblent de plus
en plus y résister, déja strateges de leur propre consommation. Ainsi,
si les marques continuent a jouer un role important dans lidentification
et louverture a la consommation des plus jeunes, ceux-ci témoignent
d'un refus grandissant de se soumettre a des modéles dominants. Selon
une récente étude d'lpsos, 45 % des 15-24 ans s'inspireraient d'abord
des “gens croisés dans la rue” pour leur look et leurs habitudes de
consommation, et 38 % ne se verraient aucun modele.
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4. Jeunes : les risques d'une consommation non
maitrisée

On vient de le constater : les “jeunes” ne sont pas des victimes sans
défense dune société ou publicitaires et entrepreneurs pourraient
manipuler a leur guise leurs esprits “innocents”. Expérience, lucidité,
attrait ludique devant les publicités des marques avec lesquelles ils
“jouent”, nous avons dessiné plus haut cet état “responsable” des 11 ans
et plus.

Toutefois, cette relation mature s'inscrit dans une période de vie propice
a tous les dangers, durant laquelle les jeunes sont prompts a se laisser
déstabiliser. Préadolescence et adolescence ne sont pas seulement des
ages de construction d'une identité propre au travers d'exemples, de
référents extérieurs. Ce sont aussi des périodes pendant lesquelles les
“jeunes” édifient leur univers, testent les limites, la perméabilité des
régles et des normes sociales. A la fragilité de la recherche didentité
vient se greffer une autre fragilité : celle de la recherche de frontieres.
Cela explique la pratique sensiblement plus élevée que dans les autres
tranches d'age de conduites dites “a risque”, a partir de l'adolescence
et jusqu'au moment d'une réelle insertion dans une vie autonome,
professionnellement, socialement et affectivement. Ainsi par
exemple, chez les jeunes adultes, les 15-25 ans qui ne représentent
que 19% de l'ensemble de la population adulte, se comptent 27% des
tués sur la route’: effets cumulés du manque de précaution au volant,
de labsorption de substances réduisant la vigilance, voire de
comportements sciemment dangereux. Mais ces dangers inhérents a
cet age de transition et de structuration ne sont-ils pas renforcés par
’attitude des publicitaires, des distributeurs et des entreprises ?

5- Source : Maroc - Comité national de prévention des accidents de la circulation

(CNPAC)
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a - Une incitation a l'addiction

Boire, fumer, un marché trés lucratif

Alors méme que la lutte contre le tabagisme, inaugurée dans les
années quatre-vingt, bat son plein au niveau international, que des
campagnes publiques tentent de détourner les consommateurs de la
cigarette, on n'a jamais compté autant de jeunes fumeurs : plus d'un
jeune sur quatre de plus de 15 ans est fumeur surtout si c'est un
garcon. Ce phénomeéne continue de progresser au Maroc, selon une
étude récente du Professeur tabacologue Chakib Nejjari.

La cigarette procure une satisfaction immédiate a sa premiére
bouffée, elle est un vecteur de sociabilité, d'échange, elle donne une
contenance, et elle est méme parée dun élément “risque” mais
suffisamment éloigné pour permettre d’afficher dans U'immédiat une
certaine désinvolture a ’égard du danger.

Mais surtout, alors que les messages institutionnels semblent
inefficaces ou, au pire, contre-productifs, les producteurs de
cigarettes emploient  d'habiles techniques de communication,
investissant lourdement dans celles-ci : il est vrai quun tel
investissement est particulierement rentable, l'addiction a 15 ans
donnant un fumeur qui, selon toute probabilité, va fumer pendant une
trentaine d'années.
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L'addiction numérique

Les loisirs dits “numériques” ont également pris une place que
certains jugent préoccupante dans l'emploi du temps et le mode de vie
méme de certains “jeunes”. Les jeux vidéo, par exemple, font partie
de ces loisirs “diabolisés”, dont on se plait a souligner les dangers
supposés. Il est vrai quaujourd'hui, prés de huit foyers sur dix
comprenant un “jeune” disposent soit d'un ordinateur, soit d'une
console de jeux vidéo, et que l'industrie du jeu vidéo se porte bien. Ce
qui inquiete, c'est l'immersion du “jeune” dans un monde virtuel.

De fait, a partir dun certain stade de maitrise dun jeu, le niveau de
conscience réflexive diminue, les mains semblent s'activer seules, hors de
tout controle délibéré. Jouer, que ce soit sur console, sur ordinateur, ou
“massivement en ligne”, tend a faire sabstraire d'une réalité présente.
Mais, peut-on objecter, les “jeunes” jouaient bien avant que n'existent les
jeux vidéo, étaient capables de simmerger dans des univers imaginaires.

Et les “jeunes” qui sont en crise identitaire grave et qui confondent
lautre et eux-mémes courent certes le risque de confondre le monde
virtuel avec le monde réel, mais cela ne peut se généraliser a lensemble
des “jeunes”, dont une grande majorité ne montrent pas de troubles
de la personnalité. Cest plutot sur un autre terrain que guette le danger :
vissés devant leur console, ou a chatter des heures durant, les “jeunes”
se trouvent confrontés a un simple probleme d'emploi du temps.
Toutes les heures passées aux loisirs numériques sont autant de temps
retiré a la vie de famille et au travail scolaire. La dérive potentielle
est bien la : dans un glissement qui peut devenir néfaste pour une
scolarité, pour un apprentissage.

C'est évidemment aux parents de juguler la tentation du glissement,
en imposant des créneaux plus ou moins étroits devant l'ordinateur.
L'addiction numérique n'est donc vraisemblablement pas un nouveau
fléau, juste une histoire de frontiéres qu'il convient d’établir.
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Toutefois, en dehors des jeux, la pratique d'Internet peut réserver des
piéges pour le jeune internaute encore insuffisamment méfiant, sans
méme parler du réel danger de tomber sur des pédophiles par le biais
de “chats” ou de forums a priori innocents.

Le marketing utilise sans complexe les possibilités multiples de la toile :
ainsi le “buzz” marketing, par des blogs plus ou moins bricolés, par des
pseudo-détournements de publicités, par l'exploitation de codes décalés,
permet a moindre frais de sensibiliser les jeunes a tel ou tel événement,
produit, service et a créer une attente, un besoin dira-t-on bien slr, mais
auparavant inexistant. Internet c'est aussi la pratique des popups, des
spams et au final un bombardement de publicités plus massif qua la
télévision, nombre de sites affichant maintenant en permanence plusieurs
bandeaux de publicité impossibles a faire disparaitre de lécran. Il est
certain que plus un jeune passe du temps sur son ordinateur “en ligne”,
plus il est exposé aux ficelles souvent fines des publicitaires et des
marques...

b - Les dérives de l'“hyperconsommation”

Au-dela des véritables phénomeénes d'addiction, aisément identifiables
quoique plus difficilement évitables, la nature de la société actuelle,
de “surconsommation”, génere également des comportements
déviants par rapport a des normes protectrices de lindividu. Deux
exemples, tres différents, seront développés ici.

Manger a en devenir obése

Nouveau paradoxe dans une société tout entiere tournée vers la
consommation et la communication : jamais il n'a été autant question de
nutrition ; depuis les années quatre-vingt, les nutritionnistes ont investi
en masse le champ médiatique, et il ny a pas un journal qui nait sa
rubrique nutrition, pas une chaine de télévision généraliste qui ne
propose un magazine sur ce théme. Résultat ? Selon un communiqué du
Haut Commissariat au Plan 10,3 millions de personnes souffrent d'un
probléme de surpoids, dont de plus en plus de jeunes. Et ce rythme
s'accélére de maniere drastique, le nombre de cas d'obésité aura doublé
en a peine vingt ans. Si lidentification des causes de cette montée en
puissance

- qui va nous faire rattraper la situation sanitaire de 'Europe dans

une quinzaine d'années - reste complexe, un consensus commence a

se faire jour sur les racines multiples de ce fléau.
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Lindustrialisation des produits alimentaires et la modification
spectaculaire de notre alimentation au cours des vingt derniéres
années ont conduit les consommateurs, et plus particulierement les
jeunes, vers des produits “faciles” : la montée vertigineuse de la
consommation de viennoiseries en tout genre, de pizzas et quiches,
de jus de fruits, sodas et autres boissons sucrées (en quantité, on en
consomme plus de cing fois plus que dans les années quatre-vingt !).

La publicité trés présente sur ces produits a construit une image forte,
renvoyant leur consommation dans un univers énergétique/sportif ou
affectif par lidentification a des figures tutélaires prétant leur nom et leur
image.

Par ailleurs, le mode de vie de plus en plus “passif” des adolescents, le
temps passé devant la télévision, les écrans publicitaires innombrables
portant justement sur ces produits alimentaires faciles, omniprésents
autour des émissions regardées par les “jeunes”, ont parachevé le
phénomeéne. Sans compter que dans la plupart des produits industriels,
pour des raisons de conservation ou de go(t, on rajoute du sucre qui
vient aggraver des dérives déja bien lourdes, et du sel qui pousse a
boire, tout cela générant un golit exacerbé pour les produits sucrés.

Rien d'étonnant dans un tel contexte, ou les jeunes semblent totale-
ment encadrés a longueur de journée, que les fast-foods aient autant
de succés. D'autant qu'ils proposent des formules économiques et des
golits “démagogiques” qui, bien souvent, entrent en concurrence
frontale avec les repas proposés par les restaurants scolaires.

Suffira-t-il de plans nationaux « nutrition santé » appelant a manger
plus de fruits et légumes ou a faire plus de sport pour contrer cette
tendance dangereuse ? Alors méme que le lobby des marques est si
puissant que les tentatives pour réduire la publicité télévisée aux
heures d'écoute adolescente se sont soldées par de cuisants échecs, et
que les producteurs poursuivent leur travail de sape dans l'espoir de
réintroduire des distributeurs automatiques de boissons et de
confiseries dans les établissements scolaires, les garde-fous devraient
étre particulierement efficaces pour endiguer cette poussée.
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Education a la Consommation :
objectifs et définition

1. Objectifs généraux de |'éducation a la
consommation

L'objectif de tout projet d'éducation a la consommation doit étre de
contribuer a la formation globale des jeunes de telle sorte quiils
puissent adopter une attitude critique et responsable dans la société
de consommation.

Cet objectif global implique le développement d'une série d'objectifs
que l'on peut scinder en deux catégories :
Les objectifs visant la découverte et l'apprentissage de la société
de consommation et la maniére dont elle fonctionne ;
Les objectifs visant a octroyer un esprit critique et a changer la
société de consommation.

Plusieurs ouvrages sur l'éducation du consommateur fournissent des
listes dobjectifs éducatifs correspondants ou affichant certaines
similarités dans la plupart des cas. Parmi elles, celle des objectifs
éducatifs énumérés par Fernando G. Lucini regroupe la quasi-totalité
des propositions formulées par d'autres auteurs.

Les objectifs éducatifs de ['éducation du consommateur soulignés par
Lucini sont les suivants :

1- Déceler et donner la priorité a la valeur «d'étre» plutot que
«d'avoir» dans la recherche et la construction dhorizons
personnels et collectifs de bonheur et, dés lors, dans la décision
relative a la consommation.

2- Connaitre et valoriser les ressources naturelles de base et
nécessaires a la vie, prendre conscience de leur répartition
inégale et, dans de nombreux cas, de leur rareté ou de leur
épuisement et développer une attitude de respect et de
protection envers elles.

3- Participer activement a la protection de l'environnement par le
biais de l'adoption d'initiatives responsables dans des activités
telles que la réutilisation et le recyclage des déchets, la non
contamination ou la sauvegarde des ressources de base qui sont
rares ou en voie d'extinction.
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4- Découvrir, analyser et valoriser les processus de production, de
distribution et de régulation des produits ou biens de
consommation et reconnaitre, dans ces processus, limportance et
la valeur de lintervention humaine tel le travail a réaliser ou les
efforts a déployer au service des consommateurs, ainsi que la
nécessité de réguler les flux marchands ou encore celle
d'optimiser les services non marchands.

(8]
T

Découvrir et prendre conscience des nécessités simples de la vie dans
lobjectif de pouvoir prendre des décisions raisonnées, réfléchies et
responsables sur la consommation et de garantir une autonomie
individuelle face a limpact de l' <hyperconsommations.

@

Apprendre a utiliser, a apprécier et a entretenir les produits que
nous possédons ou consommons, qu'ils soient simples ou
sophistiqués, en reconnaissant leur utilité réelle pour la vie et
en valorisant leur fonction.

N

Connaitre et analyser les mécanismes de la société de consommation,
tant en termes dorganisation et de stratégies de production et de
distribution quen termes dactions et de comportements des
consommateurs.

@

Pouvoir lire et interpréter les stratégies de ventes et les messages
publicitaires ou leurs composants verbaux et symboliques, afin de
pouvoir discerner leur véracité. Pouvoir agir librement et en étre
conscient au moment ou nous sommes confrontés a ces différentes
stratégies.
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Chapitre 4

En résumé, lobjectif de 'EC est de donner aux jeunes consommateurs des

informations pratiques leur permettant l'acquisition ou le perfectionnement de

comportements individuels :

- Avisés: connaitre la portée de leurs engagements et leurs droits ;

- Responsables: préciser leurs besoins, savoir choisir et comparer ;

- Vigilants: étre critique face aux offres et avertis des contradictions
entre les acteurs économiques dont ils font partie.

Ainsi, dans la mesure du possible, tout projet d'EC prendra appui sur la
facon dont les jeunes consomment aujourd’hui (produits et services
de consommation courante), la préoccupation de |' « avoir » qu'ils
manifestent, les droits auxquels ils peuvent prétendre.
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2. Définition de l'éducation a la consommation

L'éducation a la consommation peut étre définie comme suit :

Toute activité scolaire dont l'objectif est de fournir aux éléves des
éléments de tous types leur permettant de faire face a la société
de consommation en qualité de consommateurs conscients,
critiques, responsables et actifs. Cette activité doit reposer son
action sur la possibilité offerte aux éléves de trier les informations
quils recoivent, de prendre des décisions de consommateurs
responsables, de comprendre et de déceler les phénomeénes
dérivés de la consommation, de la publicité, du marketing, etc...

Un processus permanent dont lobjectif est de fournir au
consommateur (d'une maniére progressive et séquentielle en
fonction de son niveau de développement) un ensemble d'éléments
cognitifs, de procédures et de techniques de travail qui lui
permettra de développer ses attitudes conscientes, critiques et
actives, et ce en lui transmettant la satisfaction d'agir d'une
maniere responsable face a la consommation.

3. Quels sont alors les objectifs principaux de
['éducation a la consommation ?

L'éducation a la consommation esquissée dans la définition ci-dessus a
pour but de :

» Permettre aux éléves d'acquérir des concepts clairs concernant:
- leur propre condition de consommateurs,
- leurs droits et obligations en leur qualité de consommateurs,
- le mode de fonctionnement de la société de consommation et de
l'économie libérale,
- les mécanismes disponibles permettant d'agir en qualité de
consommateurs informés.

« Communiquer aux éléves des procédures qui leur permettront :
- d'étudier la réalité,
- d'analyser, de critiquer et de discuter des faits de consommation,



- d'explorer les modes les plus appropriés d'utilisation, d'usage et de
jouissance des biens, des produits et des services proposés sur le
marché,

- de faciliter la résolution des problémes,

- de disposer dune autonomie lorsqu'il conviendra de faire des
choix.

« Stimuler les attitudes qui sont :

- positives a l'égard de l'éducation et de linformation personnelle
en qualité de consommateur,

- critiques envers la surconsommation ou ['hyperconsommation, la
détérioration de l'environnement et les phénomeénes interdisant
aux individus d'agir d'une maniére consciente,

- responsables envers leurs actions de consommateurs et engagées
envers les autres consommateurs en valorisant limportance du
regroupement des forces,

- respectueuses des lois qui gouvernent la société de
consommation dans une saine harmonie.
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Chapitre 5

Education a la Consommation :
conception et mise en ceuvre des projets

1. Projet d'établissement scolaire

Les projets d'éducation a la consommation ne peuvent demeurer
cantonnés a la classe s'ils veulent atteindre leur dimension
formatrice.

L'ensemble de létablissement scolaire et de la communauté
éducative devraient y participer pour atteindre les objectifs suivants:

« Susciter lintérét pour UEC considérée comme un des outils
essentiels a la formation globale de la personne et ce, a n'importe
quelle étape de la vie.

o Développer une prise de conscience sociale relative a la
responsabilité individuelle et collective de nos actions en notre
qualité de consommateurs et a limpact de ces actions sur
l'environnement et les personnes.

« Stimuler la participation de l'ensemble de la communauté scolaire
dans le développement de ces projets éducatifs.

2. Modéles de développement des projets en classe

L'enseignement de l'éducation a la consommation est organisé de
différentes maniéres dans les pays olu elle est proposée au
programme scolaire : matiére transversale/élément du programme
scolaire, sous la forme d'un cours obligatoire ou d'un cours en option,
etc...

Indépendamment de cette intégration dans le programme scolaire,
les expériences éducatives accumulées au cours des derniéres
années nous indiquent qu'il y a essentiellement quatre modeles qui se
dégagent pour le développement de projets d'EC dans les écoles :

Modeéle 1 : Les projets sont organisés sous la forme
d'unités didactiques indépendantes articulées autour
d'une matiere scolaire obligatoire (mathématiques,

langues, sciences...), matiére complétée par des contenus
éducatifs en lien avec des themes transversaux (éducation
a l'environnement, a la santé...).
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Chapitre 5

Modéle 2 : Les projets sont mis en ceuvre en utilisant les
contenus et objectifs de l'éducation a la consommation,
considérés comme axe principal de développement et aux-
quels on intégre des objectifs et contenus d'autres sujets.

Modéle 3 : L'éducation a la consommation est considérée
comme une activité unique sous la forme d'un atelier et est
considérée comme une activité complémentaire au sein
d'un autre sujet.

Modéle 4 : Les projets de travail incluent tant les matieres
principales du programme, telles celles qui ne traitent pas
uniquement de l'éducation a la consommation, que les autres
sujets transversaux. C'est le modeéle le plus souhaitable.

3. Techniques didactiques pour le développement
de projets éducatifs

A linstar de ces principes généraux pouvant étre appliqués a toute
sphére d'activité éducationnelle, une série de techniques didactiques,
qui ne sont pas propres a l'éducation a la consommation, mais qui
peuvent faciliter la concrétisation des objectifs poursuivis par ces
projets, peut étre appliquée.

En voici une liste non exhaustive :
« La recherche d'information a partir de différentes sources (dont
Internet),
« L'analyse de textes et de documents,
« L'étude de produits et de processus,
« L'expérimentation de produits,
« Les débats,
« Les jeux de roles,
« Les études de cas,
« La résolution de conflits,
« La création et la reproduction d'ateliers,
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o La clarification de la valeur (construction du prix) et au-dela le
lien avec le cours prenant en charge linitiation a 'économie,
« L'examen d'une chaine d'approvisionnement de chaque produit.

Il appartiendra aux enseignants de choisir une ou plusieurs
méthodologies définies et ce, en fonction du sujet a traiter, de lage
des éléves, du contexte, etc...

a - Techniques didactiques permettant de connaitre le
développement des processus productifs, la
recherche de tous les acteurs intervenant sur le
marché

Exemple 1 : du producteur au consommateur

Cela consiste a suivre le chemin qu'un produit parcourt depuis sa
création jusqu'au consommateur final. Nous choisissons un produit
ou un service normal.

Nous vous recommandons de choisir un produit utilisé
habituelle- ment et un qui est fabriqué a proximité de |'école.

Cette technique permet de développer les contenus et objectifs de
la quasi-totalité des sujets scolaires et des éléments transversaux.
Par exemple, si vous décidez de suivre la chaine de la production du
blé, vous découvrirez : la connaissance de l'environnement physique
(ou et comment il est cultivé), les sciences sociales (habitudes de
consommations, organisations agricoles, commercialisations), les
sciences naturelles (processus physico-chimiques subis par le produit,
alimentation équilibrée), le langage (publicité du produit), les
mathématiques (par exemple, le poids net, la fixation du prix de
vente), l'environnement (effet sur la zone ou le produit a été cultivé,
déchets de production).

Le plan de travail pourrait étre le suivant :

e La production primaire : la production traditionnelle, la
production industrielle.

» Les industries de transformation : les produits extraits, les
méthodes de production.

34



« La distribution et la commercialisation : les procédures de transport,
d'entreposage.

« La fixation du prix de vente : les colits de production, de fabrication,
de distribution et le prix de vente.

« La vente du produit : la publicité du produit, les points de vente,
les modes de lancement du produit dans le point de vente -
«lancement du produit» -, d'autres produits similaires, lhygiene et
la conservation du produit.

» La consommation : qui achete le produit ? Quelle est son utilité ?
La satisfaction du consommateur, les fraudes possibles, les droits
du consommateur, les répercussions sur l'environnement, les
produits alternatifs.

Généralement, dautres techniques peuvent étre développées et
complétent le projet : l'analyse de laboratoire, l'analyse comparative,
'étiquetage, les visites au centre de production, la manutention
directe du produit, les sondages d'opinions, etc. Le projet peut étre
plus ou moins vaste et englober un contenu plus ou moins étendu en
fonction notamment, du niveau de la classe et du temps que nous
souhaitons y consacrer.

Ces types de projet sont utiles a tous les niveaux d'éducation mais sont
particulierement utiles durant les derniéres années de I'éducation
obligatoire.

Exemple 2 : Production

La méthode, ici, consiste a répéter, sur une plus petite échelle, tous
les processus de production et de commercialisation de tout produit.
Quand elle peut étre appliquée, cette méthode propose une large
palette d'approches et offre une visualisation compléte de l'ensemble
du processus sur lequel le marché repose : sélection d'un produit,
exigences et moyens de production, calcul des colts, préparation et
présentation du produit, promotion et publicité, commercialisation.
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De méme, elle autorise une distribution coopérative du travail en
classe : certains sont producteurs, dautres appartiennent au
département marketing et d'autres encore aux forces de vente.

Le plan de travail pourrait étre le suivant :
» Choix d'un produit a fabriquer :  caractéristiques, utilisations,

possibilités, facilité a fabriquer (il est essentiel de trouver des
produits en fonction de l'age et de la capacité a le traiter).

Investigation et choix de modes possibles de production (choisir
ceux qui se rapprochent le plus des possibilités réelles).

Matériaux nécessaires : matiéres premiéres, outils et ustensiles.

Type d'entreprise que vous souhaitez créer en fonction de la
structure et du systéme de financement : une société a
responsabilité limitée, une coopérative, etc.

Analyse de produits similaires issus de la concurrence : modes
de présentation du produit, rapport qualité/prix, offre existante,
demande et satisfaction du consommateur.

Recherche de sources de financement : il est primordial que le
processus soit véritablement exécuté. Si des emprunts sont
demandés, des intéréts devront étre payés. Si une personne
apporte lensemble des fonds, les produits reviendront a cette
personne. Si largent est fourni en parts égales, les profits seront
partagés a parts égales.

La liste des taches a exécuter et le choix des responsables qui
ne sont pas chargés de l'exécution desdites taches mais du controle
de leur exécution (chaque groupe de la classe peut étre
responsable pour plusieurs taches).

» Adoption de mesures de sécurité et d’hygiéne afin de garantir le
processus de production.

o Structurer le controle de qualité.



« Le processus de fabrication : traditionnel, a la chaine, etc.

- Emballage et étiquetage des produits, respect de la loi et
nécessité de communiquer au consommateur une quantité
d'informations aussi grande que possible sur le produit.

« Conception et création de la campagne publicitaire y afférente
afin de vendre une plus grande quantité de produits.

- Définition des critéres a prendre en considération pour la
fixation du prix de vente final.

» Vendre le produit : créer un marché dans l'établissement scolaire;
vendre a lextérieur de l'établissement, vendre aux magasins (en
fonction du produit).

« Analyse des résultats : pertes et profits. Destination des profits et
maniéres d'assumer les pertes, le cas échéant.

Ce type de projet peut étre développé dans tous les niveaux
d'éducation a condition de choisir le produit approprié. Dans certains
cas, le processus sera plus court et trés pratique et pourra étre plus
complexe dans d'autres cas.

Exemple 3 : Analyse de l'environnement

Ce projet regroupe des techniques mixtes. En fait, il s'agit d'un plan
d'activités multiples, combinées, structurées et considérées comme
un modele de recherche ouvert reposant sur le principe de l'activité,
de la planification et de la résolution d'hypotheses.

Il permet une éducation individualisée, en donnant a Lléléve
l'opportunité d'endosser le role dacteur dans diverses phases du
projet, en facilitant l'aspect interdisciplinaire et/ou globalisé et en
préparant les éléves a leur vie future en leur proposant des techniques
de résolution des problémes.

37



Le plan de travail de ce type de projet pourrait étre le suivant :

- Stade de motivation et de proposition : par le biais de films, de
discussions, d'événements, de questions et d'observations sur le
terrain. L'enseignant propose, incite, accepte et compléte les
contributions des éléves.

Définir une hypothése : quand un sujet a été choisi, il convient de
s'interroger sur nos connaissances en la matiére et de rechercher
différentes sources d'informations sur ledit sujet. L'hypothese sur
laquelle  nous commencerons a travailler doit étre claire et
plausible afin de pouvoir étre évaluée en vertu de méthodes
disponibles ou pouvant étre fournies aux éléves.

Choix de la méthode de recherche : par le biais du travail de
groupe, nous pouvons avancer différentes propositions. En fin de
compte, la classe retient la proposition définitive. Il peut
également étre intéressant de charger chaque groupe de suivre
sa propre voie dinvestigation afin de pouvoir comparer les
résultats.

Processus expérimental : la méthode de recherche est mise en
ceuvre, des échantillons sont prélevés, une enquéte est réalisée ;
observation directe ou analyse en laboratoire.

Analyse et formulation des données recueillies : via des
diagrammes, des graphiques.

Préparation de conclusions : les conclusions seront tirées en
fonction de lhypothése définie, des informations recueillies, des
graphiques et des autres formes d'interprétation créées. Comparer
ces conclusions avec un travail similaire (s'il en existe un).

Au terme de la discussion, il est essentiel de  communiquer les
résultats de la recherche.

Lorsque nous recherchons des produits de consommation, il est
primordial que les enseignants et les éléves comprennent que
l'élément essentiel est le processus suivi, davantage méme que le
résultat final.

Dans certains cas, les résultats ne peuvent étre considérés comme
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totalement valides en raison du manque de moyens disponibles. Dans
le cadre de ce projet, l'objectif poursuivi n'est pas de former des
chercheurs expérimentés mais plutot de former des
consommateurs critiques qui analysent une réaliteé.

Il s'agit d'un projet trés utile pour les derniéres années de la scolarité
obligatoire mais il peut également étre intéressant de linitier dés la
premiére année.

b - Techniques didactiques permettant de comprendre
l'information sur les produits

Limportance, pour le consommateur, d'apprendre a comparer et de
procéder a des comparaisons avant de poser un choix constitue la base
de toute information, formation du consommateur et création des
structures de protection du consommateur. Certaines organisations de
consommateurs menent des études comparatives considérées comme
un outil utile pour les consommateurs.

Ce chapitre introduit a l'école la nécessité d'apprendre a comparer
afin de faire des choix plus éclairés.

Exemple 1 : Analyse comparative

Il s'agit de la réalisation d'une analyse des différentes caractéristiques
d'un méme produit de marques différentes.

Nous comparons le poids, l'aspect, le godt, I'emballage, la conservation,
l'étiquetage, l'information au consommateur et le rapport prix/poids.

Nous pouvons également comparer la qualité réelle par rapport aux
affirmations publicitaires relatives au produit (dont les allégations
nutritionnelles, les allégations santé).

Il s'agit d'une technique trés utile de comparaison des produits bien
quelle puisse également étre utilisée dans la comparaison des
services et dans la stimulation du raisonnement, de la critique et de
l'expression des opinions.
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Parmi ses nombreuses qualités didactiques, l'analyse comparative
fournit une conclusion qu'il convient de mettre en exergue. Elle
permet de baser le travail scolaire sur plusieurs variables telles que :

« Le choix d’un produit, par exemple, en conservant uniqguement a
l'esprit son poids et son prix ;

o L’introduction d’un parametre tel que la qualité de son étiquetage
ou le colit écologique de 'emballage ;

« La répétition du processus mais en tenant compte d'un nouveau
parameétre tel que les résultats d'un test a l'aveugle, etc...

Bien sir, tout ceci doit étre déterminé logiquement par les
contraintes du niveau de connaissances des éléves.

Exemple 2 : Travail en laboratoire

Il consiste a appliquer des techniques de laboratoire simples, claires
et dans les possibilités de l'école, aux produits de consommation.

Grace a des techniques tres basiques, appliquées aux produits
alimentaires, nous pouvons vérifier les ingrédients et les étiquettes,
la qualité ou la fraicheur d'un produit ou contréler s'il a été
modifié.

Le travail en coopération avec les Associations de Protection
du consommateur peut s'avérer dans cet exemple trés utile afin
de partager les connaissances en matiére d'essais sur les produits.

c - Ateliers et excursions sur le terrain

Si l'objectif poursuivi est de «fixer» les concepts, de développer des
procédures et d'observer des attitudes sur un court laps de temps, les
ateliers et les excursions sur le terrain constituent la technique
idéale. Il s'agit en fait de sessions de travail dans un environnement
différent de la classe.
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Nous pouvons définir comme suit les caractéristiques de ces ateliers :
autonomes, activité unique, de nature normalement pratique, d'une
durée limitée. Des hypothéses trés concrétes sont autorisées et ces
ateliers peuvent étre utilisés comme un mode d'évaluation, adaptable
a différents groupes d'ages et de cycles et sont également tres
motivants.

Exemple 1 : Ateliers

Une technique suggérée d'atelier consiste a organiser un jeu de
simulation qui reproduit, sur une petite échelle, l'ensemble du
processus de consommation.

Il s'agit d'une activité unique et extrémement pratique qui permet de
transposer la recherche dans la réalisation, d'établir une
différentiation entre les faits et les opinions, de respecter la

diversité et de répondre aux questions des plus jeunes.

La méthodologie de l'atelier autorise un travail individuel et de groupe
étant donné que plusieurs facteurs interviennent dans son

développement :

» Motivation et premier contact avec le sujet, sur la base des
intéréts et des questions des éléves.

« Information théorique de base sur le sujet a traiter et planification
de Uhypothése de base.

» Conception et organisation des activités.
» Regroupement des résultats et conclusions.

Normalement, les ateliers répondent aux questions suivantes :

Quelle est l'utilité du produit analysé ?
Sur ce point, nous pouvons organiser des activités afin de

vérifier si le produit remplit diiment son réle et s'il le fait sur
une période de temps.
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Quelles sont les dispositions légales ?

Vérifier le niveau de conformité avec la loi en vigueur en
fonction de l'étiquetage, des matériaux, de la durabilité,
de la dangerosité, etc... Propositions d'amélioration de la
législation du point de vue du consommateur , proposition
d'étiquetage sur l'utilisation des matériaux, etc...

Que peuvent m'apporter ces biens ou produits en ma
qualité de consommateur ?

Par exemple, ils sont : moins chers (vérifier le rapport
qualité/prix), faciles a utiliser (vérifier [lutilisation),
résistants, non polluants et consomment peu de ressources
naturelles...

Exemple 2 : Déplacements dans les magasins, sur les marchés, etc.

Dans le cadre de ces activités, les éléves sont en contact direct avec
'environnement et les motivations qui poussent a la consommation.

Faire des courses réelles ou fictives avec des bloc-notes en mains pour
la recherche du magasin ou du point de vente.

Cette technique vous permet :
« D'analyser les critéres inhérents a des achats responsables : rap-
port qualité/prix, produits slrs, éviter des produits nocifs pour la

santé et l'environnement.

» D'observer les conditions dans lesquelles les produits sont
présentés et conservés.

« De rechercher dans quelle mesure 'établissement doit répondre
aux questions et plaintes des consommateurs.

o D'étudier les éléments constituant le merchandising des centres

commerciaux : publicité interne, disposition des produits,
musique, etc.
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Thémes de l’éducation a la consommation

De nombreux thémes peuvent étre abordés dans les projets d'EC. Les
projets indiqués sont des plans d'activités structurés s'articulant
autour d'un théme de consommation a traiter sur la base de différents
sujets et en utilisant différentes techniques concreétes.

Les programmes scolaires sont des outils nécessaires aux fins de
l'analyse des situations qui surviendront dans le Plan de travail.
Chaque théme de consommation fixera son rythme et définira les
contenus de lactivité : qu'il sagisse de la publicité, de lalimentation, de
la maison, du transport, de lemballage, de l'écologie, des déchets, de
l'eau, du commerce, de largent, des services publics, des médias.

Dans le cadre du présent manuel, une sélection a été opérée comme suit :

1. Alimentation et nutrition : La production et l'achat de produits
alimentaires ; les aliments transgéniques ; l'alimentation équilibrée
; létiquetage, l'hygiene et la manutention de la nourriture ;
limportance du petit-déjeuner.

2. Sécurité a la maison: les produits dangereux ; les accidents
domestiques et de loisirs, la sécurité des produits, des biens et des
services, la sécurité des jouets.

3. L'information des consommateurs : le budget domestique, la
protection du consommateur, les moyens d'information et de
résolution des conflits, les organisations de consommateurs, la
publicité et les médias.

Pour chacun des themes, la présentation est la suivante :

« Un panorama pédagogique c'est-a-dire un tableau récapitulatif
des sujets correspondants au theme, avec l'age de 'éléve, les
activités possibles et des indications de contenus pour le
développement de celles-ci ;

« Une fiche programme du théme avec les objectifs pédagogiques,
les sujets pouvant servir de base a un projet pédagogique, les
contenus fondamentaux liés au théme, la liste des matiéres ou ce
theme peut étre traité, les autres domaines transversaux
d'éducation concernés par ce théme, les compétences
développées ;

» Une fiche proposition d'activités par niveau d'éducation (école,
college, lycée).

Certaines de ces activités sont développées dans le Livret
pédagogique d'activités en éducation a la consommation.
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1. Alimentation et Nutrition

a - Panorama pédagogique du theme Alimentation et Nutrition

Sujets Age de Activités possibles Contenus pour le
I'éléve développement
Production e Visiter des entreprises agro-alimentaires o Caractéristiques et
et distribution « Suivre la chaine de fabrication d'un aliment ~ fonctions des aliments
des produits de la production agricole jusqua la e Processus délaboration
alimentaires commercialisation et de conservation
6 ans et ¢ Analyser des aliments
plus o Tester les additifs alimentaires
« Elaborer des aliments
¢ Analyser la liste des courses familiales
* Analyser son alimentation « Concept de
e Comparer différentes alimentations l'alimentation
e Faire un livre de recettes basées sur une équilibrée
Alimentation 3 a[‘js‘?t alimerltation éqlﬂilibré‘e . « Pyramide alimentaire
équilibrée P ¢ Connaitre la chaine alimentaire o Effet de
e Découvrir et approfondir les sens dans l'alimentation sur la
l'alimentation santé et la qualité
e Procéder a une analyse comparative entre de vie
ce qui reléve du naturel ou de lartificiel au
niveau des aliments
12%%}‘;:21 :du Janset o Etudier et a.naEyser son Petit-,cj'éjeuner . Evo.lutigr) du
petit-déjeuner plus e Comparer différents petits-déjeuners pEtlt-deJelfnef.
dans les résul- * Faire un cahier de recettes de petits- * Effet du petit-déjeuner
tats scolaires déjeuners sains sur la santé des enfant:
Etiquetage 6 ans et o Collecter, classer, analyser différentes étiquettes e Comnje’_'ntl _et pourquoi
plus * Créer des étiquettes pour de nouveaux produits st crée letiquetage dex
produits alimentaires ?
e Visiter différents lieux de distribution * Régles de
alimentaire (supermarché, marché de rue, conservation et de
Hygiéne 6 ans et épicerie, restaura.nt, snack, salon dg thé...) m{;\nipulation des
alimentaire plus et observer le traitement des produits aliments

alimentaires (transport, stockage,
conservation, présentation, manipulation)
Connaitre la chaine du froid pour les aliments
Tester les conséquences d'une mauvaise
conservation des aliments
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Chapitre 6

b - Fiche programme du théme Alimentation et Nutrition pour
tous les niveaux déducation

Objectifs :

« Développer une capacité critique afin d'établir une
distinction entre ce qui est bénéfique et ce qui est nocif.

« Connaitre la chaine alimentaire (pyramide ou tout autre
mode de représentation permettant de comprendre le
besoin d'une alimentation équilibrée), l'alimentation
équilibrée, lorigine et la composition des denrées
alimentaires.

 Prendre conscience des dangers auxquels le corps est
exposé en raison d'une alimentation pauvre et ce, tant au
niveau physique, psychique qu'intellectuel.

« Réfléchir a limportance de prendre un petit-déjeuner sain
et dacquérir les habitudes nécessaires permettant de
connaitre la maniere de salimenter correctement.

Sujets a la base d'un projet :

« La production et l'achat de denrées alimentaires : connaitre
l'origine, la production et la commercialisation des
différents types de denrées alimentaires.

« Autres types d'aliments : aliments transgéniques,
écologiques, light, enrichis, etc...

« Alimentation équilibrée : la pyramide, la chaine
alimentaire, etc...

« Etiquetage : ce que les aliments nous apprennent.

« Hygiene et manutention des aliments : je lachéte, je le
traite et je le conserve.

« Petit-déjeuner et résultats scolaires

Contenus fondamentaux :

« L'alimentation équilibrée

o Préparation, transformation, conservation, étiquetage et
manutention

« Autre étiquetage : étiquetage d'aliments transgéniques.

« L'évolution du petit-déjeuner.
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Chapitre 6

Relation avec les matieres scolaires :
« Mathématiques

» Langues vivantes

» Sciences et vie de la terre

« Histoire et géographie

« Education civique

Relation avec d'autres domaines transversaux :
« Education a la santé
« Education a l'environnement

Compétences et capaciteés :
« Observation, expérimentation, recherche

¢ - Proposition dactivités du théme Alimentation et Nutrition
par niveau déducation

ECOLE

« Visiter les différents magasins afin de visualiser ce qui est
vendu dans chacun d'entre eux (fruits, poisson, viande)

« Préparer des aliments

» Expériences avec des additifs

« Se familiariser avec la chaine alimentaire

« Les sens et l'alimentation

« Naturel et artificiel

COLLEGE
« Se familiariser avec la chaine alimentaire
« Préparer des aliments

« Expériences avec des additifs
« Suivre la chaine d'un aliment, de son origine jusqu'a sa
commercialisation

« Etudier, analyser et comparer notre alimentation

« Analyse de linformation et de l'étiquetage des produits
alimentaires

« Créer des étiquettes pour de nouveaux produits

« Etudier et analyser son petit-déjeuner (livre de recettes
de petit-déjeuners sains)

» Etudier et analyser les listes de courses familiales

« Expérimentations avec la conservation des aliments
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Chapitre 6

LYCEE

« Se familiariser avec la chaine alimentaire

 Expériences avec des additifs

« Suivre la chaine d'un aliment, de son origine jusqu'a sa
commercialisation

« Procéder a une analyse comparative de l'‘étiquetage

 Analyse des aliments

« Etudier et analyser son petit-déjeuner (livre de recettes
de petits-déjeuners sains)

« Etudier, analyser et comparer notre alimentation

 Etudier et analyser les listes de courses familiales

« Analyse de linformation, de l'étiquetage et comparaison
des aliments transgéniques, écologiques et allégés, etc.

« Décrypter les messages publicitaires, les allégations
nutritionnelles.

« Expérimentations avec la conservation des aliments.
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Sujets

Information
sur les jouets

Jouets
dangereux
et jouets
inoffensifs

Sécurité
électrique

Produits
dangereux

Chapitre 6

2. Sécurité a la maison

Mots-clés :

« Sécurité des jouets
o Sécurité électrique
« Produits dangereux

« Accidents a la maison
« Sécurité des produits
» Gestes de secours

a - Panorama pédagogique du théme Sécurité a la maison

Age de Activités possibles Contenus pour le
I'éleve développement
8 ans e Analyser l'étiquette d'un jouet e Etiquetage
et plus e Analyser le mode d'emploi ou les d'un jouet
instructions relatives a l'utilisation de
jouets
e Classer les jouets par groupe d'age en o Sécurité du jouet
8 ans fonction de leur dangerosité
et plus
« Connaitre le phénomeéne physique élémentaire ¢ Expériences
 Connaitre les interactions de l'électricité ~ élémentaires
avec lenvironnement  (matériaux ~ avec lélectricité
conducteurs, l'eau...) et ses dangers ¢ Pictogrammes
o Visiter un site de production de ‘électricité ~ de dangers
Sanset |, Analyser l'étiquetage relatif a la sécurité ~ © Prévention des
plus électrique accidents
e Connaitre les dangers liés aux batteries et * Premiers gestes
piles (taille, toxicité, déchets) de secours
¢ Savoir utiliser en toute sécurité une prise
électrique, un cable électrique, un appareil
électrique (séche-cheveux, ventilateurs, fer
a repasser...)
¢ Analyse et étude des symboles des produits e Expériences
8 ans dangereux élémentaires sur la
et plus « Analyse comparative de la sécurité et de dangerosité de certains
l'étiquetage de différents produits produits
dangereux (fermeture sécurisée, messages © Etiquetage de produits
d'avertissement, pictogrammes...) dangereux
e Pictogrammes de dangers

Fermeture sécurisée
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Sujets

Accidents
a la maison

Sécurité
des produits
et services

Premiers
gestes
de secours

Age de
I'éléve

3 ans
et plus

11 ans
et plus

8 ans
et plus

Activités possibles

Contenus pour le

Reconnaitre les dangers liés a chaque piéce e

de la maison (cuisine,
chambre et lieux de vie, jardin ou balcon)

Savoir utiliser, entretenir et ranger en toute

salle de bains,

sécurité des appareils tels que : four a pain, «

four de cuisine, gaziniere, mixeur , cocotte
minute, seche-cheveux, ventilateur, fer a

repasser...

Savoir utiliser et ranger en toute sécurité
des produits tels que : produits d'entretien
de la maison, produits d'hygiéne et de
beauté, médicaments, produits de
jardinage ou de travaux de la maison

(solvants)...

Créer un Manuel de sécurité domestique

Visiter un centre de contréle de la sécurité
et assister a des tests de sécurité

(laboratoire d'essais)

Interviewer des professionnels de santé et
de sécurité (hopitaux, pompiers) : découvrir
les accidents causés par des produits dange-
reux, connaitre le réle de chacun dans la

chaine des secours

Connaitre les numéros de téléphone dalerte
et le role de chaque service d'urgence
(police, gendarmerie, pompiers, centre
antipoison, sos médecins)

Apprendre les gestes élémentaires de

secours

Découvrir le systeme de sécurité en cas de
catastrophe naturelle

développement

Regles de sécurité
a la maison
Prévention

des accidents
Premiers gestes
de secours

Contréles de
sécurité sur

les produits
Réseau d'urgence

Prévention

des accidents

et du suraccident
Premiers gestes
de secours
Réseau d'urgence
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Chapitre 6

b - Panorama pédagogique du théme Sécurité a la maison

Objectifs :

« Choisir différents jouets en fonction de l'age, de lintérét et
de l'activité a mener

« Connaitre les regles de sécurité de base lors de la
manipulation d'un jouet
Apprendre et savoir comment utiliser les appareils électriques
Faire prendre conscience aux éléves des risques résultant
de lutilisation incorrecte ou du dosage inapproprié de
«produits dangereux»
Disposer des connaissances de base sur la maniére de
procéder a une analyse comparative des étiquettes de ces
produits, particulierement du point de vue de l'information
nécessaire afin de connaitre leur dangerosité, leur
conservation, les précautions d'usage, le mode demploi et le
dosage.
Connaitre les précautions a prendre lorsque nous
manipulons ces produits dangereux
Savoir réagir en cas d'accident, dintoxication ou de brilure
Savoir faire les premiers gestes de secours
Sensibiliser les éléves au sujet des accidents domestiques
et durant les loisirs
Etre conscient des situations dangereuses a la sortie de
'école, sur la route, a proximité du domicile ou au parc
Faire prendre conscience et sensibiliser les éléves aux
éventuelles situations dangereuses pouvant survenir a
domicile

« Pouvoir établir une distinction entre le risque potentiel et
le risque provoqué par lutilisation incorrecte d'un service

« Connaitre le réseau d'urgence et son mode de fonctionnement

Sujets a la base d'un projet :

« Savoir comment acheter : choisir le jouet le plus approprié

« Identifier les jouets dangereux

« Droits et responsabilités des consommateurs en qualité
dutilisateurs d'électricité

» Reconnaissance des «produits dangereux» et identification
des symboles de sécurité et de leur signification

« Sécurité a domicile : prévention des accidents

« Sécurité des produits et des appareils électriques :
prévention des accidents

« Conduites a tenir en cas daccident, de catastrophe naturelle
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Chapitre 6

Contenus fondamentaux :

« Les régles de sécurité que les jouets doivent respecter
« Les régles d'étiquetage des jouets et des jeux

« Sécurité dans l'utilisation du gaz et de l‘électricité
« Etiquetage de produits dangereux

« Symboles de sécurité

« Régles de sécurité a la maison

« Controles de sécurité des produits

o Procédures dalerte

« Gestes de secours

« Réseau d'urgence

Relation avec les matiéres scolaires :

o Activités scientifiques

« Langues (nationale, d'usage et étrangéres)
 Education manuelle

» Education civique

Relation avec d'autres domaines transversaux :
« Education a la santé et a la sécurité

« Education a l'environnement

« Education a la citoyenneté

Compétences et capaciteés :
« Observation, expérimentation, recherche
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Chapitre 6

c - Proposition d'activités du theme Sécurité a la maison
par niveau d'éducation

ECOLE

« Jouer en toute sécurité : apprendre les régles

« Jouer selon l'age et la dangerosité

« Visiter la caserne des pompiers, les bureaux de la police
locale, etc., et apprendre leurs fonctions

« Apprendre a identifier les situations dangereuses a domicile

« Apprendre a identifier les situations dangereuses a l'extérieur

« Faire venir a l'école les professionnels de l'urgence dont le
Croissant Rouge ou la Protection civile

» Apprendre comment alerter les secours

» Apprendre les premiers gestes de secours

« Mener des campagnes de sécurité afin de les appliquer a lécole

COLLEGE

« Analyse de l'étiquetage du jouet, des produits dangereux
(dont médicaments) et des appareils électroménagers

» Acheter des produits dangereux

« Lire les instructions d'utilisation des appareils et d'autres
ustensiles utilisés a la maison

« Régles de manipulation (dont rangement) des produits
dangereux et des appareils électroménagers

« Vérifier la sécurité des jouets

« Visiter la caserne des pompiers, les bureaux de la police
locale, etc., afin d'apprendre leurs fonctions : débattre
de la sécurité a l'école, dans la ville, etc.

« Expériences élémentaires avec l'électricité

« Apprendre a identifier les situations dangereuses a domicile

» Jeux de carte afin d'apprendre la signification des
symboles de sécurité

« Apprendre a identifier les situations dangereuses a l'extérieur

 Rédiger un manuel d'instructions simples sur la sécurité a
utiliser a la maison et a l'école

« Faire venir a l'école les professionnels de l'urgence dont
le Croissant Rouge ou la Protection civile

» Apprendre comment alerter les secours

» Apprendre les premiers gestes de secours
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« Organiser des jeux de roles afin de connaitre et de mettre
en pratique des mesures de sécurité appropriées en cas
d'urgence a la maison, a l'école et dans la rue

» Mener des campagnes de sécurité afin de les appliquer a
l'école

LYCEE

« Analyse de l'étiquetage du jouet, des produits dangereux
(dont médicaments) et des appareils électroménagers

« Rédiger le mode d'emploi (régles de sécurité) d'un jouet,
d'un produit dangereux ou d'un appareil électroménager

» Apprendre comment alerter les secours

» Mode de fonctionnement du réseau d'urgence : études de
cas dont la catastrophe naturelle

» Témoignage de professionnels de l'urgence, de victimes
(accidents domestiques, séismes), de représentants des
autorités publiques en charge de la sécurité intérieure

» Apprendre les premiers gestes de secours

« Apprendre a former des secouristes

« Organiser des jeux de roles afin de connaitre et de
mettre en pratique des mesures de sécurité appropriées
en cas d'urgence a la maison, a l'école et dans la rue

» Mener des campagnes de sécurité afin de les appliquer a
l'école
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Sujets

La publicité
et les médias

La publicité
et les médias

Vendeurs
de réves

Séduction
de la publicité

Noms
de marques

Chapitre 6

3. Information des consommateurs

Mots-clés :
« Publicité et médias
» Gestion du budget personnel

» Droit de la consommation
o Structures de la consommation
» Reglement des litiges

a - Panorama pédagogique du theme Information des
consommateurs

Age de Activités possibles Contenus pour le
I'éleve développement
3 ans o Colorier les publicités dans un journal e Savoir distinguer
et plus  Reconnaitre la publicité a la télévision informations et
publicités

e Analyser les mémes informations (actualité) © Savoir distinguer

dans différents médias 1nfor.rr3a11:ions et
10 ans e Mesurer la surface consacrée a la publicité pu,bl.1c1tes )
et plus dans les journaux et magazines * Médias ra@o, TV,

» Comptabiliser le temps consacré a la presse écrite, Internet
publicité dans différents programmes * Réglementation lice
télévisés ou radiophoniques a la publicité

» Types de publicité
e Créer des publicités ° Ressources. ?t’
10ans o Créer des contre-publicités moyens utilisés
et plus par la publicité
o Marketing
publicitaire
14ans  * Suivre la chaine de création d'une publicité * Publicités trompeuses
et plus « Déceler la tromperie : comparer publicités * Autorégulation dans
et produits la publicité
8 ans « Analyser les marques qui réalisent le plus ~ * Concept de marque
et plus grand nombre de publicités * Image de la marque

« Analyser les motivations de la présence des © Publicité et sport
marques dans le sport

54



Sujets

La publicité dans
la presse écrite

La publicité
a la radio
etalaTV

Nouveaux outils
publicitaires

La publicité
dans les
magazines
destinés aux
enfants

La publicité dans
le sport

Budget
personnel

Age de
I'éléve

12 ans
et plus

12 ans
et plus

12 ans
et plus

12 ans
et plus

10 ans
et plus

8 ans
et plus

Activités possibles

Analyser la publicité dans différents journaux et
magazines (mode, sport, annonces classées) :
format, couleurs, personnages, slogans...

Analyser la publicité a laradioetala TV :
langage, son, horaires, voix, musique,
rythme, personnages...

Publicité abusive

Visiter une station radio, un studio TV, une
agence de publicité...

Rechercher la publicité et ses différentes
formes sur Internet : bannieres, pop-up...
Rechercher le placement de produits ou la
publicité dans les séries Tv ou a la radio
Rechercher lutilisation de publicités
comparatives

Analyse des publicités dans les magazines
destinés aux enfants

Couponing, concours dans les magazines
pour enfants

Impact de la publicité directe

Techniques de vente directe

Publicité abusive et autres pratiques
déloyales

Analyser la publicité dans les évenements sportifs
Recenser la liste des personnalités sportives
faisant de la publicité

Faire une liste des marques faisant de la
publicité dans le sport

Etablir des budgets hebdomadaires et
mensuels personnels

Analyser les dépenses d'argent de poche (ou
issu du travail extrascolaire ou saisonnier)
et débattre des conclusions

Inventer des modes d'épargne

Faire une liste des achats prévisionnels
(courses familiales, cadeaux, projets
personnels)

Créer « mon livre de compte »

Construire un budget pour un projet d'école
(sortie scolaire, équipement)

Contenus pour le

développement

Techniques utilisée:
par la publicité dan:
la presse écrite

Techniques utilisées
par la publicité a la
radioetala TV

Techniques utilisées
par la publicité sur
Internet

Publicité subliminale
Publicité comparative

Image des jeunes
dans la publicité
Protection des
données
personnelles

Image du sport
dans la publicité
Publicité et
développement
sportif

Différents types de
budgets et roles
Différents types
d'épargne dont
l'épargne solidaire
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Sujets

Droits
élémentaires du
consommateur

Structures de la
consommation

Reéglement des
litiges

Age de
I'éléve

10 ans
et plus

10 ans
et plus

10 ans
et plus

Activités possibles

Connaitre les éléments de base d'un contrat
Connaitre les regles liées a la légalisation
des signatures et savoir a quels types de
contrat cela doit étre fait.

Connaitre les régles applicables au prix
(fixation, affichage, promotion, solde...)
Connaitre les régles concernant les délais
(rétractation...)

Connaitre les regles concernant les garanties
(légale, conventionnelle...)

Connaitre les éléments contractuels constitutifs
d'un achat (devis, facture, arrhes...)

Connaitre les points d'information, de sa com
mune et de sa province, pour les consomma-
teurs (associations, préfecture, bureau de
l'hygiéne, délégations provinciales des
ministéres chargés de la consommation, de
la répression des fraudes, des douanes, etc.)
Connaitre lorganisation nationale de protection
et dinformation des consommateurs et le role des
principales structures (ministéres chargés de la
consommation - DCI -, de la répression des frau-
des - Agriculture -, des douanes - Finances-, des
bureaux de thygiéne - Intérieur -, APC, Agence
nationale de régulation des télécom, Haute
autorité de la communication audiovisuelle, etc...)
Trouver des informations sur les associations
de protection du consommateur (APC), leur
réle et leur mode de fonctionnement
Rencontrer les représentants des associa-
tions de production du consommateur
Analyser certains phénomeénes dans lesquels
les APC ont joué un role important

Etablir une carte de la ville indiquant les lieux
fournissant des informations aux consommateurs
Jeux de roles de réclamations, de conflits et com-
ment les résoudre : comportement ou habiletés
de vie, connaissance des lieux dinformation et des
éléments de base pour la réclamation
Analyser et rédiger des lettres de réclamation
Processus décisionnel relatif a l'achat :
recenser les informations obligatoires
destinées au consommateur et débattre
des alternatives de comparaison

Contenus pour le
développement

Concept du :
consommateur,
utilisateur,
professionnel
Evolution du droit
de la consommatiol
et comparaison ave:
d'autres pays.

Ou obtenir des infor
mations sur : service
consommateurs, APC,
Evolution des
structures de la
consommation
Importance de la
structuration des APC
Quelles sont les APC
et quel est leur
fonctionnement
Activités
développées

par les APC

Droits et responsabili-
tés du consommateur
Procédés de résolu-
tion des litiges des
consommateurs et
réglementation
correspondante
Lettre-types
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Chapitre 6

b - Fiche programme du theme Information des
consommateurs pour tous les niveaux d'éducation

Objectifs :

« Avoir une compréhension plus approfondie du
phénomeéne publicitaire

« Connaitre la finalité de la publicité

« Connaitre chacun des éléments constituant la publicité

o Alimenter la capacité d'analyse de la presse et de la
publicité destinées aux enfants et aux jeunes

« Eveiller le sens critique sur la publicité d'un produit

 Apprendre a interpréter les publicités

« Apprendre a établir une distinction entre les produits de
consommation en fonction de l'approche publicitaire qui
est la leur ; le méme produit peut étre présenté au
consommateur de plusieurs maniéres
Analyser et interpréter la publicité en comprenant le
langage de l'image et son intention : la publicité dans les
médias
Connaitre les différents types de publicité existants
Etre conscient de l'influence que la publicité exerce sur
soi (la maniére dont on parle, on s'habille, etc.)
Pouvoir créer ses propres annonces publicitaires en
utilisant ce que l'on a appris
Disposer des notions de base sur les budgets domestiques
Connaitre ses droits et responsabilités en qualité de
consommateurs
Associations de consommateurs : qui sont-elles, quelle
est leur utilité et quel est leur mode de
fonctionnement ?

« Connaitre les différentes formes de résolution des litiges
de consommation

« Connaitre les différentes structures pour l'information et
la protection des consommateurs
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Chapitre 6

Sujets a la base d'un projet :

« La publicité et les médias

« Séduction de la publicité

« Noms de marques

» Nouveaux outils publicitaires

« Publicités trompeuses

« Le mode de fonctionnement de la publicité

« La publicité comparative

« Budgets domestiques

« Protection du consommateur : comment recevoir des
informations et résoudre les litiges

« Associations de protection du consommateur

« Connaitre ses droits et responsabilités

Contenus fondamentaux :

« Le mode de fonctionnement de base de la TV, de la radio
et de la presse

« Publicité : réglementations, techniques, éléments,
types, publicités trompeuses, fonctions, etc...

« Droits du consommateur et publicité

« Noms de marques : le concept d'une marque, la publicité
et le sport.

» Budget

» Epargne

« Droits et responsabilités du consommateur

« Lois protégeant le consommateur

« Canaux de résolution des litiges et réglementations
correspondantes

» Obligations d’information des consommateurs

» Evolution des structures de protection et d'information
des consommateurs

e Associations de consommateurs - qui sont-elles,
comment  fonctionnent-elles et quelles activités
développent-elles ?
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Chapitre 6

Relation avec les matiéres scolaires :

« La publicité peut étre abordée avec tous les sujets qui
sont enseignés et ce, a différents niveaux

» Mathématiques

» Langues

« Histoire - Géographie

» Education manuelle

» Education civique

Relation avec d'autres domaines transversaux :

« En fonction des publicités a analyser , tous les sujets
transversaux peuvent étre concernés (environnement,
santé, sécurité...)

« Education a la citoyenneté

Compétences et capacités :
« Observation et analyse, expérimentation, recherche,
calcul, créativité, habiletés de vie, jeux de role

C - Proposition d'activités du theme Information des
consommateurs par niveau d'éducation

ECOLE
« Créer une publicité vendant l'invendable (amitié, paix,
rire, ...)

« Jouer en disant aux autres ce que l'on voit et ce que l'on
sait sur une pomme, un jouet, une chaise...
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Chapitre 6

COLLEGE

« Apprendre a distinguer les informations des publicités

« Analyser la méme publicité dans différents médias

« Comptabiliser le temps consacré a la publicité dans
différents programmes télévisés ou radiophoniques

« Comptabiliser la surface consacrée a la publicité dans
différents journaux ou magazines de la presse écrite

» Analyse d'annonces

« Créer des annonces publicitaires

« Créer une contre-publicité

« Analyser les marques qui réalisent le plus grand nombre
de publicités

« Analyser l'évolution de limage d'une marque

« Réfléchir a la raison de la présence des marques dans le
sport

« Etablir des budgets hebdomadaires et mensuels, etc.

« Analyser les dépenses d'argent de poche et débattre des
conclusions

« Inventer des modes d'épargne

» Etablir une «carte» de la ville indiquant les lieux
fournissant des informations au consommateur

» Trouver des informations sur les associations de protection
du consommateur dans les médias

« Jeux de roles relatifs aux plaintes, conflits, etc.

« Jeu de réle sur la procédure de réclamation, de
médiation, etc...
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Chapitre 6

LYCEE

« Suivre la création d'une publicité

« Déceler la tromperie en comparant les annonces et les
produits

 Analyser les annonces des journaux et des magazines de
différents types (mode, sport, etc.) afin de constater la
différence

 Analyse des programmes TV et radio

« Analyse des annonces a laradioet ala TV ; le langage,
le son, les heures, les voix, etc...

« Visite d'une station de radio, les studios d'une TV, une
agence publicitaire, etc...
Comparer les différences entre les annonces destinées
aux hommes / garcons et celles destinées aux femmes /
filles : sons, musique, langage, etc...
Rechercher la publicité sur l'Internet et ses différentes
formes : banniéres, pop-ups, etc...
Analyse des contenus, de la publicité, des images, dans
les magazines destinés aux plus jeunes
Mener des campagnes publicitaires pour l'établissement
scolaire afin de réduire les nuisances sonores,
d'améliorer la sécurité dans la cour de récréation,
d'économiser l'eau et l'électricité, d'améliorer 'hygiene
alimentaire ou corporelle, etc...
Jeux de roles relatifs aux plaintes, conflits, etc...
Jeu de role sur la procédure de réclamation, de
médiation, etc...
Visiter des associations de protection du consommateur
et étudier leur mode de fonctionnement
Faire venir au lycée des représentants locaux,
provinciaux ou régionaux des structures de la
consommation et mieux connaitre le role de ces
structures
Analyser certains phénomenes dans lesquels les associationd
de protection du consommateur ont joué un réle important
Visiter des laboratoires ou les produits de consommation
sont analysés (LPEE...)
Faire une revue de presse hebdomadaire pendant un
trimestre sur les différents champs de la consommation.
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L'évaluation tente de quantifier la mesure dans laquelle les objectifs
sont atteints et observe les facteurs associés au succes ou a l'échec en
matiéere de résultats. Par ailleurs, des données précises et directes sur
les conséquences des programmes améliorent la prise de décision.

Objectifs de I’analyse évaluative :

- Modifier la réalité ;

- Prendre des décisions ;

- Définir des critéres de valeur ;

- Etre au service du manager et de l'utilisateur du projet ;

- Etablir une conception flexible du processus ;

- Adapter la méthodologie au contexte, au type de projet ;

- Interpréter et transmettre les résultats clairement et objectivement.

Caractéristiques de l'évaluation des projets

- Il s'agit d'un processus dynamique ;

- Des procédures scientifiques sont appliquées, comprenant des
stratégies de conception, le recueil et l'analyse d'informations
rigoureuses et systématisées ;

- Lobjectif poursuivi est dobtenir des informations valables et fiables ;

- L'objectif devrait étre une prise de décision ;

- IL est conditionné par les circonstances et doit s'adapter aux
conditions réelles dans lesquelles le projet a évaluer est mené ;

- Il peut présenter un champ d‘application restreint ou trés large ;

- Il remplit une fonction idéologique et politique ;

- ILimplique la formulation d'un jugement ou d'une considération.

Fonctions de l'évaluation des projets

- Fournir des informations et permettre la compréhension du projet ;

- Permettre le développement et l'extension du projet ;

- Fournir une assistance dans l'établissement des politiques ;

- Défendre et soutenir des initiatives ;

- Permettre une meilleure information de la communauté éducative ;

- Fournir une base pour la prise de décision relative a la distribution
des ressources ou a la possibilité d'étendre, d’éliminer,
dinstitutionnaliser et de reproduire le programme ou une de ses
composantes ;

- Démontrer 'utilité du projet au grand public.



Chapitre 7

Critére a prendre en considération dans ’évaluation des
projets

« EFFICACITE : relation entre ce qui est proposé et ce qui
est réalisé

» EFFICIENCE : rapport entre ce qui est atteint et les
moyens utilisés

o COMPREHENSION : degré d’acquisition des bénéfices par
la population touchée

 SATISFACTION : rapport entre ce qui est souhaité et ce
qui est réalisé

» SUFFISANCE : rapport entre ce qui est proposé et les
besoins recensés

o PERTINENCE : adéquation aux objectifs visés

o COHERENCE : degré de cohésion des éléments
constitutifs d'une activité

« OBJECTIVITE : adéquation aux lois et principes scientifiques

 UTILITE : mesure dans laquelle peut étre appliqué ce qui
est proposé

o APPLICABILITE : capacité a résoudre des situations
concretes

» PROGRES : rapport entre les parameétres finaux et
initiaux
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Chapitre 7

Types d’évaluation des projets

Evaluation du contexte et des besoins

« Caractéristiques du contexte et de la situation spécifique
du projet

« Participation au projet

« Facteurs de conditionnement dans l'exécution du projet

« Ressources nécessaires et ressources disponibles

» Besoins essentiels afin de couvrir le projet

» Temps disponible et ressources humaines disponibles

« Attentes des destinataires du projet

Evaluation de la conception

« Définition des objectifs du projet

 Détermination de la planification des activités

« Définition de la méthodologie de développement des
activités

« Adaptation de la durée aux activités

Evaluation du processus

« Perception de ceux impliqués dans la mise en ceuvre du
projet

« Relation entre les activités conformément au plan prévu

« Détection des principales difficultés et succes

» Mode de travail des groupes

« Niveau de participation des personnes impliquées

Evaluation du produit

» Objectifs atteints

« Contributions du projet a la communauté éducative
» Modifications dans l'attitude des participants
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Chapitre 7

Lignes directrices inhérentes a l’évaluation des projets

ETAPE 1 : PRE-EVALUATION DU PROJET

 Qualité intrinseque : base scientifique, actualisation,
cohérence, adéquation a la diversité.
Adéquation au contexte : rencontres avec les
enseignants, les familles..., outils et tests revétant une
nature de diagnostic, propositions démocratiques
relatives aux méthodes de travail coopératives.
Adéquation au point de départ : demandes des
personnes intéressées, espaces, planification,
amélioration de la capacité des responsables, suivi des
réunions, approbation du projet.

ETAPE 2 : PROCESSUS DE MISE EN OEUVRE DU PROJET
 Création : adéquation de la méthodologie, intérét et
motivation des personnes impliquées, organisation et

séquentiation des activités, délais dans la planification.

» Cadre de mise en ceuvre du programme : conflits et
tension entre les personnels du centre éducatif, relations
entre les enseignants et les éleves, incompatibilités ou
chevauchement des objectifs.

ETAPE 3 : EVALUATION FINALE DU PROJET

» Mesure et concrétisations : qualité technique des tests
du projet, planification desdits tests, variété des
techniques inhérentes a la collecte d'informations,
critéres de performance.

« Evaluation : spécification des références ou des normes
d'évaluation, styles d'enseignement et d'apprentissage
développés.

o Continuité : existence ou non dun processus
institutionnalisé d'évaluation, introduction ou non de
modification par les responsables.
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En partant du principe que l'éducation du consommateur devrait étre
enseignée durant les cours obligatoires (ce qui est le fondement de
cette matiére), il s'agit d'une tache qui doit étre abordée, et que nous
avons abordée dans cet ouvrage, dans l'environnement scolaire. Les
associations de protection du consommateur, les organismes publics et
les experts impliqués dans l'éducation du consommateur peuvent,

bien entendu, jouer un réle important et fournir un soutien
substantiel en la matiere.

Les entités engagées dans le secteur de l'éducation du consommateur
peuvent soutenir [’action des professeurs de différentes maniéres.

Fournir aux enseignants des informations, voire des bases de données
sur la consommation, un centre de documentation contenant du
matériel didactique utile, des cours, des ateliers pratiques, des
concours qui affichent une cohérence avec la dynamique de cette
matiére.

Les professeurs seront ainsi assistés de telle sorte qu'ils puissent
mettre en ceuvre, de maniere aussi appropriée que possible, leurs
propositions et stratégies offrant aux consommateurs citoyens des
concepts clairs, des procédures efficaces et des attitudes
responsables et ce, afin de s'assurer qu'ils se sentent concernés, qu'ils
portent un regard critique et qu’ils soient socialement conscients et
engagés envers l'environnement.

Ces projets devraient impliquer l'école entiére ou une ou plusieurs
classes. Dans cette hypothese, les professeurs seraient incités a
développer ces types de projets a différents stades de
l'enseignement.

Dans le cadre du développement de ces types de projets, il est essentiel que

les organismes publics et les associations de protection du consommateur
soient impliqués étant donné, pour les premiers, qu'ils disposent de
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ressources plus importantes permettant d'offrir aux équipes
pédagogiques un plan cohérent et structuré a court, moyen et long
terme et pour les secondes qu’elles ont par définition une activité
spécialisée et donc des supports documentaires adaptés.

Les projets sélectionnés pourraient ainsi étre soutenus comme suit :

Des subventions pour couvrir les dépenses possibles occasionnées
par le développement de chaque projet (contributions financiéres
aux associations intervenantes - subvention de projets).

Des formations dont l'objectif est de faciliter le développement du
projet.

Du matériel didactique permettant de faciliter le développement
du projet.

Des ateliers pratiques : les professeurs et les éléves des projets
sélectionnés participent a des ateliers pratiques éventuels, qu'ils
soient organisés dans des lieux fixes ou qu'ils soient mobiles.

Valorisation et reconnaissance pour les professeurs participant a
des groupes de travail et pouvant étre utilisées dans leurs carriéres
d'enseignant.

Prix couronnant les meilleurs projets développés.

Publication de rapports regroupant des informations sur les projets
avec une mention spéciale donnée aux lauréats.

Les associations de protection du consommateur peuvent offrir leurs
services aux administrations publiques, en leur qualité de gestionnaires
de ces plans, remplir le role de promoteurs ou collaborateurs durant
l'ensemble ou une partie du développement de ces projets.
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Les associations de protection du consommateur peuvent jouer un role
important dans la gestion de ces types de groupes. Il s'agit d'organiser
des groupes de jeunes qui étudieront un sujet de consommation du début
a la fin, qui tireront leurs conclusions et qui les communiqueront.

Il peut étre réellement utile d'organiser certaines formes de concours,
d'exposition ou d'autres formes de présentation publique qui
répercuteront les résultats obtenus par les différents groupes de
recherche. Ces actions peuvent étre exécutées a lintérieur ou a
U'extérieur de la classe.

Il est essentiel de veiller au bon déroulement du processus.

Par exemple, si nous organisons un sondage sur un sujet quelconque
de consommation, le processus pourrait étre le suivant :

Concevoir et développer un processus complet de recherche
documentaire : création des parameétres d'une étude, lecture et,
si nécessaire, traduction et résumé des textes, classification en
tableaux, diagrammes synoptiques, communication des résultats
via des brochures et une exposition didactique pratique.

Concevoir et développer un projet de recherche sur le terrain :
définir des objectifs, une hypothése, choisir un échantillon,
rédiger un questionnaire, former les sondeurs, mener l'enquéte,
traiter les informations, obtenir des résultats, communiquer les
résultats, formuler une proposition d'action et informer le
consommateur.

Présentation du projet et de ses conclusions.
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Chapitre 8

4. Proposition d'autres activités ludiques

De nombreuses activités peuvent étre proposées aux jeunes des
institutions publiques ou privées intéressées par la matiére.

Par exemple, la réalisation de bibliothéques de jeux, d'excursions
photographiques, d'expositions, de sites web.

Naturellement, tout ceci doit étre réalisé en conservant a l'esprit les

principaux objectifs et prétentions inhérents a la matiére qui devrait
étre essentiellement enseignée en classe.
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La formation a UEC ne devrait pas seulement viser a la compréhension
des phénomenes générant des problémes pour les consommateurs ou
l'environnement. Il est également nécessaire d'inclure, dans chaque
activité, des ressources didactiques et stratégiques encourageant les
consommateurs a agir individuellement a travers leurs achats,
collectivement a travers le recours, lorsque c’est nécessaire, aux
associations de protection du consommateur et plus généralement aux
instances en charge de leur protection.

Les enseignants, comme les intervenants du monde associatif,
peuvent ainsi faire de I’éducation a la consommation un engagement
éducatif ayant pour objet de contribuer au développement global de
l'éléve en lui transmettant des concepts, des procédures et des
attitudes facilitant 'émergence d'une société de consommation plus
équitable, plus responsable.
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