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Préface

Dans ma mission d’éducateur, j’ai traîné plus de 40 années dans la rue, avec 
les jeunes.

Je les ai écoutés.

J’ai entendu leurs cris.

J’en ai fait mon combat.

À toi qui souhaites leur parler, les comprendre, les toucher, leur faire 
passer des messages, voilà ce qu’ils m’ont appris :

•	 Les jeunes de tous les temps forment leur identité non seulement de l’in-
térieur, mais aussi et surtout de l’extérieur : ils tendent à devenir comme 
on les voit. Ils ne se construisent que dans ce merveilleux miroir qu’est 
pour eux le regard de l’adulte. À condition, bien sûr, que ce miroir réflé-
chisse la lumière de la cohérence : une parole qui colle à sa vie.

•	 Jamais les jeunes d’aujourd’hui n’ont eu autant besoin d’adultes aimants. 
Or l’effritement de la famille a créé une société sans père, donc sans 
modèle. L’absence d’exemplarité dans la famille et dans le monde poli-
tique les atteint en premier.

•	 Les jeunes ont soif d’adultes vrais, qui ne les considèrent pas comme des 
rivaux, mais simplement pour ce qu’ils sont. Les adultes en général et les 
hommes politiques en particulier n’écoutent pas les questions des jeunes. 
Or les jeunes ont besoin qu’on leur réponde. Les jeunes ressentent 
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instinctivement si l’adulte est crédible : s’il les écoute et leur fait confiance 
sur la durée.

•	 La vie oblige trop souvent les jeunes à prendre la place des adultes, ce qui 
a modifié leurs codes, leur langage, leur notion du respect.

•	 Le 1er péché des jeunes est leur rapport à la matière : la possession des 
biens, l’argent et le paraître les hantent, les font courir vers ces mirages où 
ils ne trouvent au final que désespoir, haine et jalousie. La possession 
immédiate les pousse à des comportements qu’ils ne maîtrisent plus.

•	 La civilisation urbaine crée la démesure, et une accélération du temps qui 
empêche les jeunes de penser. Les technologies leur imposent un bruit 
permanent pour qu’ils ne se retrouvent plus face à eux-mêmes.

•	 Le jeune violent est un jeune qui manque d’amour et d’estime de soi. Il 
est d’autant plus instinctif qu’il a souffert, qu’il n’a pas été reconnu pour 
ce qu’il est.

Trois vertus me semblent essentielles pour faire comprendre aux jeunes le 
sens de la vie : la patience, la durée, et l’amour fraternel.

Père Guy Gilbert



1

I n t r o d u c t i o n

Parler de la jeunesse

La jeunesse n’est pas une période de la vie, elle est un état d’esprit, un effet 
de la volonté, une qualité de l’imagination, une intensité émotive, une 
victoire du courage sur la timidité, du goût de l’aventure sur l’amour du 
confort. Vous resterez jeune tant que vous resterez réceptif à ce qui est 
beau, bon et grand, réceptif aux messages de la nature, de l’homme et de 
l’infini.
Si un jour, votre cœur devait être mordu par le pessimisme et rongé par le 
cynisme, puisse Dieu avoir pitié de votre âme de vieillard.

Général Douglas MacArthur, 1945

Si la définition de la jeunesse a évolué à travers l’Histoire, elle varie 
aujourd’hui selon l’intérêt du sujet d’étude. La jeunesse est fondamentale-
ment une entité plurielle, hétérogène, difficile à cataloguer, voire insaisis-
sable pour les adultes qu’elle fascine et agace parfois, comme s’ils découvraient 
l’âge de l’insouciance, oubliant le mal-être et la « crise » de leur propre 
jeunesse… Les dictons populaires traduisent des stéréotypes, sans pour 
autant préciser les limites des classes d’âge. Que désigne-t-on par le terme 
« jeunesse » ?

•	 C’est un âge de la vie
La jeunesse est définie aujourd’hui comme la partie de la vie incluant l’en-
fance, la puberté et l’adolescence, sur le chemin de l’âge adulte qui comprend, 
lui, la majorité, l’adulescence et la maturité. Cette définition désigne une 
évolution du corps : la puberté, par laquelle l’individu est capable de 
procréer, marque le passage de l’enfance à l’adolescence.
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•	 C’est un âge psychologique
C’est un âge qui traduit ce que chacun ressent. Si aujourd’hui les seniors ont 
dans leur tête 10 à 15 ans de moins que ce que leur rappelle l’état civil, les 
jeunes, par impatience ou par projection, accélèrent leur identification à la 
classe d’âge immédiatement supérieure.

•	 C’est un âge social
Pour le sociologue Pierre Bourdieu, le concept de « jeune » n’a pas grande 
portée : « la jeunesse n’est qu’un mot », indiquait-il, considérant que ce 
concept cachait des réalités très différentes entre personnes du même âge 
mais de milieux sociaux différents. On ajoutera que l’importance de la 
tranche d’âge utilisée agrège des jeunes dont les modes de vie, le rapport au 
travail ou l’autonomie par rapport aux parents sont très différents. Ainsi les 
jeunes peuvent-ils être différenciés selon leur statut social :

•	 Les préadolescents (11-13 ans) sont au collège.

•	 Les adolescents (13-18 ans) sont au collège puis au lycée.

•	 Les jeunes adultes (18-26 ans) peuvent être :

–– étudiants ;
–– en formation professionnelle (apprentissage…) ;
–– en recherche d’emploi (inscrits ou non, stagiaires…) ;

–	 en activité professionnelle.

•	 C’est une population statistique
Il n’existe pas de définition officielle de l’âge de la jeunesse. La plupart des 
travaux considèrent comme « jeunes » les 15-24 ans : c’est la définition des 
Nations unies, et aussi l’intervalle le plus utilisé par l’Insee. Sa dernière 
étude démographique publiée1 précise que les jeunes représentent 30,9 % 
de la population française et se classent ainsi :

–– De 0 à 9 ans = petits enfants et enfants.
–– De 10 à 14 ans = préadolescents.
–– De 15 à 19 ans = adolescents.

–	 De 20 à 24 ans = jeunes adultes.

N’est-on pas toujours le vieux ou le jeune de quelqu’un ? Le mythe de la 
jeunesse est une obsession collective qui touche toutes les générations… sauf 
les jeunes eux-mêmes, qui rêvent d’accélérer le temps. Les adultes pillent les 

1.	 Étude publiée au 1er janvier 2010.
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codes des jeunes dans les moindres détails (mode de vie, looks, idoles, 
valeurs…) pour refuser de vieillir dans leur tête et dans leur corps, bref « faire 
jeune » ! Mais plus les parents jouent avec les codes de la jeunesse, plus les 
jeunes recherchent les codes de l’âge adulte… sans en avoir la maturité.

Des anthropologues comparent cette attitude « jeuniste » aux pratiques 
de certaines sociétés primitives qui ont des rites de « réjuvénation ». 
Parallèlement, les adultes ferment les portes du pouvoir et compliquent 
l’entrée des jeunes dans leur « monde ». Aujourd’hui, un mannequin de 
25 ans est en fin de carrière, tout comme une femme de 45 ans peut éprouver 
des difficultés à trouver du travail.

Quel que soit leur statut, les adolescents et les jeunes adultes sont les cibles 
des techniques de communication et de marketing étudiées dans cet ouvrage.

Population par groupe d’âges au 1er janvier 20121 en France métropolitaine

1901 1910 1920 1930 1946 1950 1960 1970 1980 1990
Moins de 

20 ans  
(en % de la 
population 

totale)

34,3 33,6 31,3 30,1 29,5 30,1 32,3 33,1 30,6 27,8

Projection de population par grand groupe d’âges en 20602

Population 
au 1er janvier  
(en millions)

Moins de 20 ans 
(en % de la 

population totale)

2015 64,5 24,2

2030 68,5 23,0

2060 73,6 22,1

1.	 Source : Insee.
2.	 Champ : France métropolitaine. Source : Insee.
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C h a p i t r e  1

Qui est jeune ?

La jeunesse se définit aujourd’hui comme la période de passage entre l’en-
fance et la vie d’adulte. Mais que raconte l’histoire des âges de la vie, sinon 
un ordre social où chacun doit tenir sa place ?

Histoire de l’enfance et de la jeunesse
À chaque époque, l’enfance et la jeunesse sont des données construites par 
la société et la culture. La reconnaissance juridique, la liberté de s’exprimer 
et de décider de sa vie tracent le chemin de l’émancipation.

➤➤ Dans l’Égypte ancienne

Dans l’Égypte ancienne, où l’espérance de vie est de 30 ans, les âges de la vie 
ont forcément des cycles courts. Pour les enfants, tout bascule à l’âge de 
6 ans. Chez les paysans comme chez les artisans, les scribes ou les prêtres, les 
garçons commencent à travailler avec leur père. Ainsi les métiers se perpé-
tuent-ils au sein des familles. Au même âge, les filles font leur apprentissage 
d’épouse et de maîtresse de maison aux côtés de leur mère. Les enfants des 
rois, quant à eux, pouvaient alors être mariés.

➤➤ Dans la Grèce antique

La jeunesse symbolise l’innocence et le jeune homme est l’éphèbe. Les 
enfants imberbes sont surnommés les « culs blancs ». Le passage au statut 
d’adulte, les « culs noirs », fait l’objet d’un rite très codifié pour les garçons, 
quel que soit son statut social, fut-il de haute naissance. L’adolescent qui 
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commence à avoir du duvet au niveau de la moustache est enlevé par un 
adulte, souvent ami de la famille, qui le conduit en dehors de la ville. Au 
cours de ces quelques semaines d’isolement pouvant durer au plus deux 
mois, il devient l’amant passif de cet homme et reçoit des préceptes de vie. 
Quand il revient en ville, il défile de façon solennelle avec d’autres jeunes 
dans les rues de la cité, avec les trois symboles de son statut d’adulte : un 
uniforme de soldat pour défendre la patrie, une coupe pour montrer qu’il 
est capable de supporter la boisson et un taureau tenu au bout d’une corde, 
symbole de force aussi bien physique que sexuelle.

➤➤ Sous l’Empire romain

Les Romains considèrent comme mineurs (impuberes) l’infans, l’enfant jusqu’à 
7 ans qui ne parle pas, puer ou puella, le petit garçon ou la petite fille de 7 à 
17 ans. Le droit romain reconnaît comme majeurs (puberes) les filles de 12 ans 
et les garçons de 14 ans. À ces âges, ils obtiennent l’autorisation de se marier, les 
filles devant toujours être plus jeunes que les garçons. La puissance paternelle 
s’exerce toutefois sur tous les membres de la famille pendant toute sa vie. Le 
père assure l’instruction (lire, écrire, nager, combattre) et l’éducation (respect 
de la religion, tempérance) à son fils, par la parole et par l’exemple. Aux alen-
tours de 17 ans, l’adolescence (pueritia) des garçons se termine sur décision du 
père ou du tuteur. Pour les filles, qui n’apprennent qu’à tenir la maison et filer 
la laine, l’adolescence prend fin le jour de leur mariage.

➤➤ Au Moyen Âge

On considère comme enfant tout fœtus à naître dès que « l’âme est infusée » 
(entre 30 et 40 jours de grossesse ou entre 60 et 90 jours, selon qu’il s’agit 
d’un garçon ou d’une fille !...). Le terme d’« adolescent » apparaît au 
xive siècle, du latin adolescere, « croître ». « Voilà résumées les principales 
qualités attribuées à l’adolescent : il est d’humeur instable, indiscipliné, 
imprudent, sensuel, n’a pas le goût de l’effort et se complaît dans les plaisirs. 
Dans les textes narratifs, il est souvent présenté comme un personnage 
enclin à l’excès, sujet aux réactions démesurées, aux paroles blasphéma-
toires. »1 Les adolescents sont vécus comme une menace dès lors que leur 
sexualité commence à s’exprimer. Celle-ci est sévèrement réprimée car elle 
se déroule hors mariage, et les adolescentes peuvent être battues.

En droit, l’âge adulte commence très tôt, à 12 ans pour les filles, à 13 ou 
14 ans pour les garçons. Ils ont alors le droit de voter, de témoigner en 

1.	 Danièle Alexandre-Bidon et Didier Lett, Les Enfants au Moyen Âge, Hachette, 2004.
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justice, de faire un testament, de choisir leur sépulture… Les garçons ont 
des devoirs : ils sont jugés aptes à défendre leur ville et peuvent être engagés 
dans les milices urbaines. Dans la vie quotidienne, cette « majorité » ne 
change pas grand-chose : entre 12 et 14 ans, les adolescents vivent toujours 
avec leurs parents. Ils ne sont pas encore en apprentissage, qui commencera 
en général vers 15 ou 16 ans. Le terme latin juvenis est réservé au jeune non 
marié, de 20 ans ou plus : la jeunesse ne distingue donc ni les enfants ni les 
adultes mais correspond à un statut social.

➤➤ Aux xviiie et xixe siècles

En 1792, la majorité civile est fixée à 21 ans. La société évolue en même 
temps que les mentalités. Et l’enfant, qui n’était qu’un adulte en devenir, va 
connaître la spécificité de la jeunesse avec les lois encadrant le travail des 
enfants au moment de la Révolution industrielle.

Deux institutions, l’école et l’entreprise, vont aménager différemment 
l’espace de vie entre l’enfance et l’âge adulte. Une loi de 1841 interdit le 
travail des enfants de moins de 8 ans. L’école publique est gratuite et laïque 
à partir de 1880 avec les lois de Jules Ferry qui rendent l’instruction primaire 
obligatoire pour les garçons et les filles de 6 à 13 ans. La préoccupation poli-
tique de l’encadrement des jeunes en dehors du temps scolaire justifie alors 
l’apparition des premiers patronages. L’école devient le lieu privilégié de 
l’apprentissage, ce qui détruit l’organisation du travail des anciennes corpo-
rations et du compagnonnage. À la puberté, le jeune devient apprenti ou 
servante et quitte sa famille. On commence à travailler dès l’âge de 14 ans, 
sans réelle transition entre l’enfance et l’usine ou la ferme.

Les générations du xxe siècle

Les jeunes de l’après-guerre, de la guerre d’Algérie, de Mai 1968, de la géné-
ration sida… ne se ressemblent pas et ne se reconnaissent pas. Et la période 
plus ou moins longue qu’ils ont vécue pour devenir autonomes, et donc 
adultes, s’est considérablement rallongée au fil du xxe siècle.

En sociologie, une génération est un groupe d’individus qui a vécu sur 
une même période les mêmes événements historiques, économiques, 
sociaux… Ce reflet de la société dans laquelle les jeunes ont grandi crée des 
comportements caractéristiques de la génération, basés sur une culture qui 
marquera toute leur vie.
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La notion de génération est un outil sociologique pertinent, mais qui a ses 
limites. C’est ce que le sociologue Louis Chauvel appelle le « destin de géné-
ration », en expliquant qu’au xxe siècle :

–– le destin d’une génération se dessine dans ce qu’elle vit dans sa jeunesse, 
autour de 20 ans ;

–– les perspectives de vie se scellent à la croisée des niveaux de formation 
et de l’offre d’emploi ;

–	 une génération n’a pas forcément plus de ressources que ses aînés : la 
« loi du progrès générationnel » n’est pas mécanique. « L’histoire sociale 
est faite de ruptures générationnelles dans la chaîne du progrès, 
certaines bénéficiant d’une amélioration de leur niveau d’éducation, de 
salaire, de vie, de santé, d’accès à l’information, à la représentation 
politique, et d’autres non. »

Finalement, le seul vrai privilège n’est-il pas de naître au bon moment ?

Le contexte politique, économique, social, culturel, confère à une génération 
des traits communs qui détermineront son histoire : son style de vie, ses valeurs, 
ses pratiques culturelles… resteront des marqueurs qui intéressent forcément les 
professionnels du marketing et de la communication. Il convient donc d’étudier 
ce qui a marqué de façon indélébile – guerre, évolution majeure, dépression 
économique, innovation technologique… – les années formatives des généra-
tions du xxe siècle. Aucun siècle de l’histoire de la France n’a vu autant de dispa-
rités de vie et de destin personnel qu’entre elles… même si ces observations ne 
doivent pas forcément conduire à la constitution de stéréotypes.

La génération muette : les jeunes nés de la fin du xixe siècle  
à la Première Guerre mondiale

Dans la société rurale française, les rites de passage sont les marqueurs essen-
tiels de changement de statut. Au-delà du sens religieux, la première commu-
nion ritualise le passage à l’âge pubère, entre 12 et 13 ans. Les filles sont 
habillées en blanc comme des petites mariées, les garçons abandonnent leurs 
culottes courtes pour porter des pantalons, quittent leurs parents pour se 
placer comme apprentis ou valets de ferme. Les jeunes étaient en fait des 
adolescents.

Le service militaire (appelé conscription) symbolise la sortie de la jeunesse 
pour les jeunes hommes. Un tirage au sort (jusqu’en 1905) puis le conseil de 
révision (jusqu’en 1966) déterminent comme un brevet de masculinité. 
Avant le service militaire, difficile de se marier ou de s’engager dans un 


