«DE LA CONSOMMATION A LA PRISE DE CONSCIENCE DE LA CONSOMMATION»

Cette séquence est a I’attention des éléves du 2e degré ayant un cours de sciences économiques.

Les documents utilisés sont téléchargeables gratuitement sur Internet. Leur actualisation en est ainsi facilitée.
Lordre des activités proposées est indicatif tout en permettant des aménagements.

1. Partir des actes de consommation posés par les éléves durant une journée

Demander aux éléves, de maniére individuelle ou par groupe, de lister toutes les activités réalisées.

Sur base de cette liste, demander de classer d’une part, les services et d’autre part, les biens

nécessaires aux actes posés. La diversité des réponses, des produits alimentaires a I'utilisation des

ressources énergétiques en passant par les médias ..., peut déboucher sur différentes activités:

- Réalisation d’un tableau récapitulatif, d’un panneau

- Réalisation d’une enquéte

- Recherche d’informations officielles

2. Evaluer la place de la consommation dans la vie quotidienne

En fonction des activités menées précédemment, faire émerger des points communs, de divergence ...
Poser la question de la place occupée par la consommation dans la vie quotidienne des adolescents de
la classe.

Elargir Ia réflexion en fonction de I’dge du consommateur, du lieu de vie, de I’époque ...

3. Prendre conscience de I’importance de la consommation dans la vie quotidienne

Lobjectif de cette étape n’est pas de banaliser ni de diaboliser certains actes de consommation.
Exploiter I’affiche «Je réfléchis avant d’acheter» (document 1) :

- Partir des questions énoncées sur 'affiche

- Illustrer par des expériences personnelles

- Faire émerger d’autres pistes de consommation
- Créer des slogans

- Mettre sur pied une action, prendre une décision pour la classe
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4. Analyser des statistiques

Exploiter les tableaux de statistiques (document 2) relatifs aux connexions Internet et aux dépenses des ménages:
- Identifier le contexte

- Lire le tableau (titre, colonnes, lignes)

- Enoncer une phrase pour plusieurs données chiffrées

- Dégager des idées

- Dégager des tendances

- Identifier et mesurer les écarts

- Déterminer I'orientation: a la hausse, a la baisse ...

- Réaliser un graphique

5. Exploiter un texte
Sur base du texte (document 3) «Quelles seront, demain, les marques préférées des consommateurs?», poser des questions, comme:

- Relever les mots qui posent question.

- Quel est le sujet traité?

-Y a-t-il des liens entre consommation, publicité et marques? Lesquels?
- «Consommation éthique» De quoi s’agit-il? Pourquoi? Pour qui? Quand?

- «Marques utopistes» De quoi s’agit-il? Qu’en penser?

6. Analyser un graphique

Exploiter le document 4 «Le panier de la ménagére en mars 2009»:
- Identifier le contexte: titre, source, type de graphique

- Lire le graphique (axes, valeurs)

- Enoncer une phrase pour plusieurs données chiffrées

- Dégager des idées

- Dégager des tendances

- Identifier et mesurer des écarts

- Réaliser un tableau

- Réaliser un autre type de graphique
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AUTRES PISTES A EXPLOITER
Pistes méthodologiques
- Réalisation d’un lexique

- Comparaison avec d’autres pays européens, d’autres produits sur base de sources données et/ou de recherches a effectuer.
Exemple: 1 produit au choix de I’éléve, 1 pays imposé et/ou inversement

- Diversification des produits: de premiére nécessité, accessoire ...
- Etendue de I’échantillonnage: tranches d’ages, milieux de socialisation différents ...

- Enquéte a effectuer aprés élaboration de questions avec les éléves ou proposées aux éléves — dépouillement de ’enquéte -
comparaison des résultats avec une enquéte fiable ou des statistiques officielles ... - impact sur les ménages, les entreprises, I’état, les
organismes financiers, I’environnement

- Présentation et communication des résultats, d’un travail de recherche

TACHES SUPPORTS

Observer Texte

Commenter Revue de presse
Ilustrer Brochure

Classer Graphique

Comparer Tableau

Représenter Statistiques

Calculer Enquéte

Enoncer Photo, image, affiche
Tirer des conclusions Carte géographique
Confronter Enregistrement sonore, vidéo
Compléter Site internet

Réaliser

Travail avec la classe
Travail par groupes sur un méme objet avec plusieurs sources
Travail par groupes sur plusieurs objets avec une source commune ...

Autres sources

www.crioc.be

10 ans d’éco-consommation - Evolution 1999-2008

Publicité, marketing et développement durable: Quelle alliance possible?

Consommation durable — Quel rdle pour le consommateur? Politique scientifique fédérale
Perception de I’évolution du pouvoir d’achat - Mars 2009

La consommation de tabac - Février 2009

Observatoire de la consommation alimentaire

www.economie.fgov.be

Liste des publications par théme — Consommateurs

Informations et conseils pratiques aux consommateurs
Prévention de la fraude en matiére d’arnaque aux consommateurs
Statistiques des faillites

Services commerce et transport

www.statbel.fgov.be
Statistiques - chiffres clés

www.dolceta.eu °
Education du consommateur sur internet
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Connexions Internet par région et type de ménage, en pourcentages (2006-2007)

TOUS LES MENAGES

TYPE DE MENAGE

Un adulte sans enfants

Famille monoparentale

Deux adultes sans enfants

Deux adultes avec enfants

Trois adultes ou plus sans enfants
Trois adultes ou plus avec enfants
Ménages sans enfants

Ménages avec enfants

DENSITE DE LA POPULATION
Dans une région trés peuplée

Dans une région moyennement peuplée

Dans une région faiblement peuplée

Dépenses des ménages (1978, 2000-2006)

Rubriques 1978-1979 | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Culture et loisirs 7,3 % 8,8 % 8,8 % 8,6 % 8,7 % 8,6 % 8,7 % 8,1%

Horeca 3,9 % 5,0 % 4,9 % 5,0 % 5,0 % 5,1% 5,2 % 5,3 %

Autres 4,0 % 4,8 % 51% 53% 5,4% 5,6 % 6,5 % 5,4 %
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Le panier de la ménagere - Mars 2009

Initiatives CRIOC - Le panier de la ménagere

Date : 09-03-2009

Début mars 2009, le panier de la ménagére vaut 559,48 euros. Cet indice agrégé donne une estimation des dépenses nécessaires a une
famille moyenne au cours d’une semaine.

Valeur du panier de la ménageére
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400,00 €

300,00 €

200,00 €

100,00 €

Septembre 08 Octobre 08 Novembre 08 Décembre 08 Janvier 09 Février 09 Mars 09

Début septembre, le panier valait 573,26 euros, en octobre, 574,18 euros, en novembre, 574,08 euros, en décembre 570,55 euros, en
janvier 565,82 euros et en février 561,68 euros. Depuis le mois d’aodt, il connait une diminution de 2,46% ou une inflation de 1,93% sur
un an.
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(Focus) Marketing

Huit tendances se dégagent

Quelles seront, demain,
les marques préférées
des consommateurs?

Pour le savoir, nous avons sondé le cabinet de conseil en marketing Wide qui a identifié huit
familles d’entreprises qui s'inscrivent dans ces tendances sociétales a venir. Premier constat :
le consommateur-citoyen s’émancipe et cherche a consommer des biensimmatériels.

Valéry Halloy

e constat ; en 2000, la premieére élude Master-

Trends de lM'agence Wide offrait un bon baro-

metre sur 'image des margues. Basé sur un

travail intuitif, inspiré par 'observation des

courants poliiques, culturels, sociétaux el mar-
ketings et en collaboration avec des psychologues, des
sociologues, des philosophes et autres designers, cette
enquéte mettait en exergue la légitimité économique et
sociale des margues, instituant par 1a une césure claire
entre ]{"."'r ':I"'U-K univers du L'i'.“]r'{"” el {1“ consommaleur,
Depuis, la crise est passée par la. Achats malins, hard
discount, moindre role des marques, mais aussi crise de
socielé qui pousse i prendre ses distances vis-avis de la
pub ambassadrice d'une société de consommation, eupho-
rique el insouciante,

Cetle [ois, Pétude MasterTrends 2.0 illustre un regard
plus pragmatique du grand public envers les marques.
«La publicité joue bien un rile marchand, elle exerce une
influence sur les comportements mais aussi sur les modes
de vie et sur l'impact sur le mondes, affirme Martine
Clerckyx, directrice du cabinet de conseil en marketing.
Linfluence surles «facons de vivres est devenue plus déci-
sive qu’elle ne 'était en 2000, Les marques et la pub
avaient accompagné le progrés du confort de vie pour les
genéralions marquees par les «30 glorieusess, désormais
les marques entrent dans I'ére de la cilovennete et de
I'immatériel. Face aux conso-acteurs et a l'émergence du
«pouvoir des consommateurss, les marques se doivent
d'avoir une attitude 4 la fois ludique, culturellement enri-
chissante, efficace et éthiquement en accord avec les
valeurs de leur cible. «Aujourd'hui, le citoven moderne
prend en compte sa responsabilité dans la défense des
valeurs communes et participe a une évolution responsa-
ble du mondes, précise Martine Clerckx. Le consomnac-
tenr ne se conlenterail plus du débal d'idées, des mots
exprimant son indignation mais deviendrait un individu
fui agit et pése sur notre société,

Pour les huit prochaines années, Wide a identifié huit
nouvelles tendances de masse qui définiront les poli-
tiques publicitaires de demain.
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1. Les marques
de la connaissance
C'est le «pouvoir des consomma-
teurss et pour la premiére fois
entendu positivement; en regroupant
des citoyens et en leur donnant accés par I'information
et le débat a un véritable statut de conso-citoyen. Ce
dernier attend désormais des marques qu'elles le ren-
3| dent plus intelligent tout en 'amusant. D'oi I'exis-
tence des universités et autres diplomes au sein des
entreprises. Des margues comme Canvas et sen émis-
sion Phara, Nintendo et son jeu Big Brain, Disney et
Baby Einstein, I'Open University du MIT et Toyota avec
son projet de Partner Robot (dont I'objectif serait de
créer des assistants personnels pour les humains) font
partie de cette catégorie,

2. Les marques utopistes

L'or vert est-il la nouvelle quéte de la consommation ? Dans le cou-

rant actuel ol I"écologie est exploitée par un ensemble de

marques, le consommateur fera le tri entre les marques qui jouent
sur l'image écologique pour réaliser de plus grands profits et celles

qui portent ce mouvement de facon plus profonde. Les
créations végétales de Patrick Blanc, I'entreprise de
cosmétigue Natura Brasil, les initiatives de I'explora-

teur Alain Hubert ou les projets de 0

villes écologiques modeéles
deviennent autant de
marques fortes. Des Etats
pétroliers comme Abou
Dhabi se positionnent sur
I"écologie futuriste.




N el

MEDIATHEQU.

Je réfléchis
avant d’acheter

Ai-je pris quelques jours
pour réfléchir @ mon achat,
découvrir des alternatives,

me renseigner ?

Avant d‘acheter un
bien que je n'utilise
gu‘occasionnellement,

Avant d‘acheter un ! = : |
ai-je pensé a la location ? |

bien dont |'ai besoin

régulierement, ai-je
envisagé de le partager

avec la famille, des

amis, des voisins ? :
Avant d‘acheter un bien

qui n‘a qu'une durée
d‘Utilisation limitée,
ai-je pensé.au troc ou @
la'seconde main ?

De trés nombreux objets sont proposés a la vente... et
s‘entassent dans nos armoires ! Avant fout achat, posons-
nous les bonnes questions et envisageons des alternatives !

Devinez les gestes présentés dans les ronds
et retrouvez-en d‘autres dans le grand dessin.

Ou imaginez de nouvelles facons
de réfléchir avant d’acheter !




