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Impact du point de vente sur les expériences de collection des enfants : 
Une illustration par l’ethnographie visuelle 

 
 
 
Résumé : 
 

Faire une collection n’est pas un épiphénomène chez les enfants. Pour tenir 
compte de cette manie enfantine, les distributeurs mettent en place des méthodes de 
marchandisage variées de façon à signaler la présence d’objets à collectionner dans 
leurs points de vente. De même, certaines enseignes travaillent sur des facteurs 
d’ambiance susceptibles d’ancrer le phénomène de collection dans une dimension 
sociale. L’objectif de notre recherche consiste par conséquent à examiner, par le biais 
d’une étude de visuels, les pratiques récurrentes utilisées par le secteur de la 
distribution pour commercialiser des séries à destination des jeunes consommateurs. 
  
 
 
Mots-clés : enfant consommateur – phénomène de collection – ethnographie visuelle. 
 
 
 
 

The Impact of Retailing in the Consumer Experiences of young Collectors 
Using visual ethnography 

 
 
Abstract :  
 

Collecting is a very frequent way to consume products for children. To take 
into account this towards objects, retailing sector adopts many methods to present 
their goods in their shops. Moreover, some salesmen create a “social “atmosphere. 
The aim of this research is to show, thanks to a visual analysis, the current strategies 
used to sell collectibles.  
 
 
 
Key words : child consumer – collecting – visual anthropology 
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INTRODUCTION 
 
 
 Faire une collection est une activité très répandue chez les enfants. Leur 
tendance accumulatrice les amène à développer une énergie intense pour rechercher 
des pièces qu’ils s’attachent ensuite à ranger, classer ou échanger avec les pairs. Cette 
pratique est aujourd’hui conjuguée à un réel pouvoir économique. Les enfants sont 
de véritables prescripteurs dans le domaine de la consommation. Leur influence 
s’exerce par le biais de stratégies mises en place pour solliciter le bien convoité 
auprès de leurs parents. Des enseignes comme Total ou Mac Donald’s ont compris 
très tôt l’impact de la collection dans le pouvoir de prescription des jeunes 
consommateurs.  

 
Plus encore que ce rôle de prescripteurs, les enfants sont devenus peu à peu 

des acheteurs impliqués, évaluant les produits, hiérarchisant les marques. Ce 
pouvoir de décision et de choix leur est conféré par le biais de l’argent de poche reçu 
de l’entourage. On estime, en France, à 131 millions d’euros le pouvoir d’achat direct 
des enfants de 4 à 10 ans. Leurs acquisitions personnelles sont de plus en plus 
nombreuses ; 250 achats indépendants par an sont effectués par les jeunes 
Américains âgés de 10 ans (Heilbrunn, 2005). Cette autonomie s’exerce 
prioritairement sur des produits qui les concernent spécifiquement tels que les 
sucreries, les jeux et les jouets (Brée, 1993). Ce désir d’émancipation est d’ailleurs 
encouragé par les parents qui demandent volontiers à leurs enfants de réaliser 
quelques courses par eux-mêmes.  

 
Cette confrontation avec l’acte d’achat qui survient de plus en plus tôt a 

conduit les distributeurs à s’intéresser à la présence des enfants dans les points de 
vente en mettant par exemple, à leur disposition des mini-chariots pour faire les 
courses « comme maman ». Certaines enseignes ont développé des formules dédiées 
aux enfants comme le groupe Apache ou la Fnac Junior (Rieunier, 2002). Quelques 
fabricants proposent des concepts de distribution à l’intention des juniors pour 
valoriser leurs marques. Hetzel (2002) montre à ce propos, comment Playmobil fait 
jouer les jeunes enfants dans un magasin conçu comme un véritable lieu de vie. 
Parallèlement à tous ces efforts entrepris pour s’attacher les faveurs de ces jeunes 
consommateurs, on note une importance accrue des stratégies de fidélisation qui 
s’exercent au travers de cartes de fidélité (Carte Rik et Rok du Groupe Auchan), de 
clubs (Kido de Cora).  

 
 Sur le plan académique, le secteur de la distribution a engendré de très 
nombreux travaux (Bouchet, 2004). Ceux-ci ont contribué à enrichir les connaissances 
dans des domaines variés tels que les techniques élaborées par les distributeurs pour 
retenir leurs clients (marketing sensoriel, atmosphère du point de vente…) ou les 
comportement de magasinage des consommateurs (Bonnin, 2002 ;  Lombart et 
Labbé-Pinlon, 2005). Ces contributions offrent une architecture théorique importante 
pour comprendre comment clients et commerçants interagissent à l’intérieur du 
point de vente (Filser, 2002). Néanmoins, on constate que la littérature marketing a 
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quelque peu occulté le rôle des points de vente dans le processus de socialisation de 
l’enfant consommateur (Roedder John, 1999). Même si certaines études soulignent 
l’impact des lieux de distribution dans les apprentissages de consommation des 
jeunes clients, peu de recherches ont tenté de mettre à jour les interactions entre les 
magasins et les enfants (Brée, 1993). 
 

Notre travail vise donc à combler cette carence en nous intéressant à la 
manière dont les distributeurs répondent à la manie des collections des enfants. 
Quelles sont les techniques de marchandisage utilisées pour mettre en valeur les 
séries dans les boutiques ? Comment les magasins prennent-ils en compte la 
dimension affective attachée au phénomène ? Comment le point de vente intègre-t-il 
la socialisation de l’enfant consommateur et valorise-t-il la composante sociale du 
processus de collection ? Voici quelques pistes de réflexion qui guide nos 
investigations dans les lieux de vente. A partir d’un matériau peu utilisé en 
marketing, la photographie, nous tentons de capter les signaux que l’environnement 
commercial envoie aux enfants pour leur indiquer qu’ils ont affaire à une collection. 
Nous cherchons également à comprendre comment l’organisation spatiale peut 
contribuer à valoriser les liens sociaux dans le point de vente. 

 
Dans une première partie, nous nous centrons sur le cadre d’analyse théorique 

de notre recherche. La deuxième partie est consacrée à l’exposé du dispositif 
empirique. Enfin, les résultats de nos investigations dans les points de vente sont 
présentés dans une dernière partie.  
 
 

LE CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE 
 
 Afin d’instruire notre recherche, il semble pertinent de mettre en perspective 
deux champs disciplinaires. La socialisation du consommateur propose quelques 
analyses susceptibles de mieux comprendre les apprentissages que l’enfant retire de 
la fréquentation des points de vente. Pour apprécier les spécificités des jeunes 
collectionneurs dans les lieux de vente, nous nous intéressons aux travaux en 
comportement du consommateur mettant en relief l’attrait que les boutiques exercent 
sur les passionnés d’objets.  
 

Les enfants et la distribution  
 
 Mac Neal (1964) a étudié les attitudes de l’enfant  consommateur vis-à-vis des 
points de vente dans une perspective développementaliste. Le chercheur relate que 
vers 5 ans, les enfants estiment que le magasin est une source d’approvisionnement 
pour obtenir, par exemple, des goûters ou des bonbons. Cette vision égocentrique de 
la distribution est remplacée, vers 7 ans, par une perception très positive des points 
de vente qui sont des lieux dans lesquels on fait les courses, activité jugée à la fois 
obligatoire et passionnante. A partir de 9 ans, cette attitude favorable envers les 
magasins s’efface et laisse place à une conception plutôt négative des achats qui sont 
considérés comme « une nécessité vitale ». Le shopping avec les parents est alors 
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vécu comme une contrainte surtout si l’enfant ne peut espérer une quelconque 
acquisition pour lui-même.  Ainsi, alors que 40 % des jeunes enfants vont au moins 
une fois par semaine dans un magasin avec leurs parents, la fréquence diminue chez 
les enfants plus âgés. Au-delà de 10 ans, ils sont moins de 10 % à accompagner leurs 
parents (Brée, 1988). Les principales raisons invoquées par les enfants de cet âge pour 
se rendre seuls dans les points de vente sont : la liberté de choix plus grande (50 %), 
le plaisir d’acheter (14 %), l’apprentissage de nouveaux savoirs (11 %) et les craintes 
d’opposition des parents (7 %) (Brée, 1993).  

 
C’est, en fait, au moment de la préadolescence que les magasins redeviennent 

un endroit particulièrement apprécié par les jeunes consommateurs. Véritables lieux 
de promenades, ils y déambulent en groupes et échangent leurs avis sur tels ou tels 
produits (Grossbart et al., 1991). L’étude réalisée par Zouari (2005) sur le shopping 
récréationnel des adolescentes témoigne de l’importance accordée au choix des lieux 
de vente pour réaliser de bons achats.  
 
 De ces fréquentations régulières des lieux de distribution, les enfants retirent 
des connaissances déclaratives non négligeables. Mc Neal (1992) note par exemple, 
que les enfants de 9 ans développent une conception duale du magasin consistant à 
envisager le point de vue du client et celui du distributeur. A cet âge, ils savent 
appréhender un certain nombre de critères qui expliquent pourquoi un 
consommateur choisit tel ou tel magasin pour acheter un produit. Parallèlement, ils 
parviennent à comprendre que le commerçant tient une boutique avec un objectif de 
profit. De même, ils sont capables d’apprécier la diversité des formats commerciaux 
en indiquant les différentes modalités de processus d’achat (vente traditionnelle, 
libre service…).  
 

Ces connaissances sont conjuguées à une plus grande aptitude à donner des 
détails quant à la disposition des objets, à la présence de certaines références connues 
ou de marques plébiscitées. Quand on les interroge sur les points de vente qu’ils 
fréquentent, ils se révèlent également capables de fournir des renseignements sur le 
personnel de vente en formalisant des opinions sur leur accueil ou leur compétence 
professionnelle (Mc Neal, 1992). A ce titre, Moschis (1987) observe que les vendeurs 
sont considérés par les enfants comme une source d’information prépondérante. La 
confiance accordée au commerçant s’accroît encore au moment de la préadolescence, 
d’après le chercheur. C’est sans doute la raison pour laquelle les enfants de 10/12 ans 
accordent leur préférence aux magasins spécialisés alors que lorsqu’ils sont plus 
jeunes, ils sont davantage attirés par les supermarchés et les magasins de discount 
(Mc Neal, 1992). 
 

Le lieu de distribution est également apprécié à l’aune d’éléments sensoriels. 
Dans une étude récente menée dans l’enseigne « Du Pareil au Même Chaussures», 
Ayadi (2005) montre que les enfants s’intéressent aux facteurs visuels (les couleurs) 
et auditifs (la musique) du point de vente. Elle indique que cette sensibilité aux 
facteurs d’atmosphère du magasin est corrélée à la fréquence des visites. Ainsi la 
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régularité de fréquentation d’une boutique constitue une variable permettant aux 
enfants de percevoir l’image d’un point de vente au travers de ses aspects sensoriels. 
 
 

Les savoirs déclaratifs des jeunes clients sont complétés par des connaissances 
procédurales qui reposent notamment sur un décryptage de plus en plus détaillé des 
scripts d’achat. A partir d’une expérimentation, Perrachio (1992) montre que les 
enfants de 7-11 ans s’avèrent capables de s’approprier des scénarios d’achat  
complexes en les reliant à des événements conditionnels comme un échange de 
produits. En revanche, Roedder John (1999) indique que bien que les enfants 
disposent à cet âge de solides connaissances quant au processus d’achat, ils ont des 
difficultés à apprécier la valeur financière des produits qui leur sont proposés dans 
les points de vente. Très peu d’entre eux se renseignent sur le prix quand ils 
souhaitent acquérir un nouveau bien. Ceci peut sans doute expliquer les stratégies 
d’influence qui sont mises en place par les enfants dans les lieux de distribution. 

 
Les magasins sont en effet, le théâtre de sollicitations exercées auprès des 

parents. Ces demandes directes ont nourri quelques travaux pour déterminer 
l’influence exercée par les enfants (Atkin, 1978 ; Brée, 1988). Fady (1979) a montré à ce 
propos, que si le prix n’est pas un critère de choix pour l’enfant, il est très important 
quant à la recevabilité de la demande pour les parents. Le faible prix des produits 
convoités représente souvent un facteur d’acceptation de la part de la mère de famille 
qui y voit un moyen de faire ses courses plus sereinement. Cette considération va 
dans le sens de l’étude de Baker et Gentry (1996). Le prix modique des objets de 
collection est en effet un facteur permettant aux enfants d’exercer leur pouvoir de 
prescription auprès de leur famille. Dans cette perspective, le chercheur souligne que 
si les enfants ne se rendent pas toujours de bon gré avec leurs parents dans les points 
de vente, ils sont au contraire très avides de fréquenter des magasins dans lesquels ils 
savent qu’ils vont dénicher des objets susceptibles d’alimenter leurs collections.  

 
Cette expérience de consommation transforme alors la perception des lieux de 

vente pour les jeunes consommateurs qui développent des comportements de 
magasinage proche du butinage (Lombart, 2004). Le temps passé dans le lieu de 
vente est proportionnel au risque de faire le mauvais choix. Il ne s’agit plus de 
sélectionner une chose ordinaire mais d’évaluer un élément devant être intégré à un 
ensemble plus vaste. A cet égard, la littérature académique souligne les liens 
privilégiés que les collectionneurs entretiennent avec les points de vente. 
 
 

Influence du lieu de vente sur l’expérience du collectionneur 
 

La relation spécifique que le collectionneur noue avec les lieux de vente est 
analysée par quelques contributions. Saarinen (1958)1 constate qu’il aime 
particulièrement se rendre dans les magasins. C’est une sortie festive qui lui donne 

                                                 
1  In Olmsted A. (1991), Collecting Leisure Investment Obsession, Journal Social Behavior Personality, 6, 287-306. 
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l’occasion de maintenir sa curiosité en éveil (Marquis, 1991)2. Un certain nombre de 
recherches témoignent du temps passé dans les points de vente par les 
collectionneurs. Belk (1995) cite, par exemple, un jeune amateur de figurines 
d’indiens dont les premiers éléments ont été achetés dans une boutique située à 
proximité de son domicile. Pendant de nombreuses années, il a passé deux ou trois 
heures par jour dans les magasins pour trouver de nouveaux objets. Marquis fait part 
de l’itinéraire mis en place par des passionnés pour visiter, chaque samedi, le plus 
grand nombre possible de boutiques dans un périmètre déterminé.  

 
Cette implication à l’égard des lieux de distribution se fonde sur la passion 

que les collectionneurs témoignent à leurs objets (Belk et al., 1998). Cette sacralisation 
qui s’exerce sur certains biens fait que l’acquisition d’une nouvelle pièce est 
forcément vécue par le passionné avec une intensité émotionnelle qui n’a rien à voir 
avec l’acquisition d’un produit « profane » (Belk et al., 1989).  

 
Belk (1995) observe que pour répondre aux attentes des collectionneurs, 

certaines enseignes se sont spécialisées dans la commercialisation des pièces à 
collectionner. Dans cette quête des objets, le chercheur postule que ce qui différencie 
le collectionneur du consommateur ordinaire réside dans le processus de sélection 
des pièces qui confère au passionné un statut de connaisseur. Son degré d’expertise, 
en fait, dès lors, un sujet averti quant il  se tourne vers la sphère marchande. Ce 
savoir qu’il alimente par la fréquentation régulière de certains points de vente lui 
permet d’instaurer des liens sociaux privilégiés avec les commerçants.  

 
A cet égard, Vandeville (2002) estime que le ciment de cette relation se fonde 

pour le passionné sur le « sentiment d’avoir été choisi, d’être le client préféré ». Pour 
entretenir ces relations privilégiées, Certaines enseignes proposent à ces clients 
particulièrement impliqués d’acquérir en priorité les produits avant qu’ils ne soient 
commercialisés auprès du grand public. Chouraqui et Ways (2003) racontent que lors 
de la sortie du film Star Wars Episode 1 en 1999, les fans de cette série qui 
amassaient, depuis des années, les objets dérivés du film pouvaient acheter des 
produits lancés en petite quantité bien avant les autres sur le réseau Internet.  

 
Vandeville (2002) montre que parce que la collection n’existe que par la 

compétence du collectionneur, celui-ci est amené à stigmatiser les objets marchands 
comme le reflet de la compétence du professionnel à nourrir sa passion. De ce jeu de 
séduction, émerge une gratitude envers le commerçant et une reconnaissance 
mutuelle du savoir-faire de l’autre. Dans cette perspective sociale de la collection, 
quelques contributions mettent en évidence le rôle des points de vente comme lieux 
de rencontre pour les initiés. Cova et Roncaglio (1998) et Cova et Cova (2001) 
examinent comment le concepteur Wizards of The Coast laisse les fanatiques et les 
boutiques  spécialisées comme l’Oeuf Cube, les Magic Café ou encore le Temple du jeu, 
créer leur propre « socio-économie interne » avec des systèmes d’échange et des 
événements locaux tels que des tournois, le tout inséré dans des ligues, clubs ou 

                                                 
2 in Belk R. W.  (1995), Collecting in a Consumer Society, London, Routledge. 
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autres organisations. La boutique devient un lieu de réenchantement de la collection 
dans lequel la composante marchande est quelque peu effacée au profit d’une 
logique sociale valorisant les relations entre passionnés : vendeurs et clients. 
 
 L’objectif de la recherche consiste alors à comprendre comment les 
distributeurs prennent en compte la propension à collectionner des enfants. Il paraît 
intéressant par exemple d’observer comment les modes que l’on observe dans les 
cours d’école sont mises en avant par le secteur de la distribution. De même, on peut 
s’interroger sur la façon dont les distributeurs s’attachent à instrumentaliser la 
dimension affective, sociale, ludique, symbolique qui gouverne l’acte de collection.  
 

Pour répondre à ces questionnements, nous mobilisons une ressource 
relativement originale en marketing : l’outil photographique. Ce matériau est couplé 
à une méthode d’appui : l’ethnographie visuelle, fondée sur une observation 
participante qui nous permet de mieux cerner les interactions sociales qui s’exercent 
autour du phénomène de collection dans les lieux de vente. 
 
 
LA PHOTOGRAPHIE : UN MATERIAU DE RECHERCHE PEU EXPLOITE  
 
 
 Penaloza (1998) relève un paradoxe quant à notre perception des choses. Le 
chercheur souligne l’importance du visuel dans notre vie quotidienne. Elle montre 
notamment à partir de la métaphore « je vois » comment les Occidentaux 
construisent leur rapport à la réalité en voyant et en comprenant de façon quasi-
simultanée leur environnement. Pourtant, l’auteur constate que la dimension visuelle 
est sous-exploitée dans la recherche académique en comportement du 
consommateur. C’est également ce que notent Dion et Ladwein (2005) qui déplorent 
le fait que l’image soit utilisée uniquement en guise d’illustration pour appuyer des 
propositions. Les recherches de Arnould (1988) et de Belk et al. (1989) s’inspirent de 
cette démarche. Les photographies publiées dans leurs travaux servent d’exemples 
pour mettre en scène les propos tenus par les individus interrogés. Dion et Ladwein 
revendiquent un autre usage de la photographie s’apparentant à celui qui en est fait 
en anthropologie visuelle.  Ce champ disciplinaire a déjà une longue tradition dans 
l’exploitation des prises de vues pour capter notamment les usages et les rites d’une 
population étudiée. Copans (2005) énumère un certain nombre de travaux 
ethnologiques faisant date dans l’étude des populations. Il cite notamment le travail 
de terrain mené à Bali pendant dix ans par Bateson ou de Mead (1942) pour lequel le 
recours à la photographie a permis de faire émerger de nombreuses découvertes.  
 

Cette logique peut être transposée à l’étude des comportements de 
consommation dans une situation donnée. Le point de vente constitue à ce titre un 
milieu opportun pour étudier les pratiques des clients. Dans cette perspective, on 
peut considérer que les lieux de distribution constituent des endroits dans lesquels 
les collectionneurs développent des comportements spécifiques guidés par le 
contexte (lieu d’achat) et par leurs motivations (compléter une collection). 
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Sélection des points de vente et posture de recherche 
 

Notre recherche se réclame de la théorie enracinée. Nous partons sur le terrain 
sans hypothèses à vérifier, muni d’un appareil photo numérique. Notre démarche 
consiste à prendre des clichés sans critères prédéfinis. Notre objectif est de parvenir 
à une compilation d’images pour aboutir à une construction du réel faisant sens. 
Afin d’accroître notre liberté quant à la prise de vue in situ, une autorisation 
préalable a été sollicitée auprès des responsables des magasins choisis.  

 
La sélection des lieux commerciaux s’est faite sur la base d’une étude 

précédente menée à Evreux dans laquelle nous avions demandé à une trentaine 
d’enfants collectionneurs âgés de 9 à 12 ans de nous préciser les magasins dans 
lesquels ils se procuraient de nouvelles pièces (Ezan, 2003). Le tableau ci-après 
récapitule les enseignes sélectionnées et leurs caractéristiques principales. 

 

Lieux de vente Caractéristiques Localisation  
géographique 

Types de collections 
commercialisées 

 
 

FORUM 

 
 

Librairie – papeterie 

 
 

Centre-ville 

 
Livres (Titeuf, Tom-
Tom et Nana, Cédric, 
Harry Potter, Max et 
Lili). 
Mangas 
Diddl  
Stylos senteur 

 
CORA 

 
Grande surface 

alimentaire 
 

 
Quartier périphérique 

(Evreux-Navarre) 
Figurines Kinder 
Figurines des 
emballages 
Autocollants (Panini) 

Cartes Yu Gi Oh ! 
Mangas  
Beyblades 
Pochettes Panini 

 
LA GRANDE 

RECRE 

 
Grande surface 

spécialisée 

 
Quartier périphérique 

(Evreux-La Madeleine) 

Pokémon 
Digimon 
Cartes Yu  Gi Oh ! 
Beyblades 

 
SOHO 

 
Magasin spécialisé 

 
Centre-ville Diddl 

Figurines Titeuf 

Gadgets 
 

COUSSENS 
 

Magasin spécialisé 
Papeterie - librairie 

 

 
Centre-ville Diddl 

Figurines 
Gadgets 
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LE VALET DE 

CŒUR 
 

 
Magasin spécialisé 

 
Centre-ville Cartes Magic  

Warhammer 

 
Tableau n° 1 : Les lieux de vente cités par les enfants 

 
Pour apprécier l’environnement commercial associé aux collections, nous nous 

plaçons dans la posture d’un collectionneur qui pénètre dans un lieu de vente. En 
d’autres termes, nous tentons de nous approprier le trait de personnalité qui 
caractérise ce consommateur singulier : l’art de voir les choses comme le proclament 
Mac Alpine et Giangrande (1999). Cette curiosité s’exerce à deux niveaux. Tout 
d’abord, nous centrons nos prises de vue sur la manière dont les enfants sont amenés 
à percevoir qu’ils ont affaire à une série. En d’autres termes, nous cherchons à 
repérer les invariants qui préludent à la présentation des objets de collection dans les 
points de vente. Dans un second temps, nous nous attachons à rendre compte des  
comportements et des interactions sociales que suscite le phénomène de collection au 
sein des points de vente.  

 
La fréquentation des lieux de vente se conçoit comme une sorte de flânerie à 

l’image des investigations menées par Badot (2000) dans les restaurants « Mac 
Donald’s ». Ces visites se déroulent le mercredi ou le samedi après-midi, périodes 
pendant lesquelles les enfants ne vont pas à l’école. Les prises de vue à l’intérieur et à 
l’extérieur des points de vente (vitrines) permettent d’apprécier l’étendue de l’offre 
commerciale et des modes de présentation qui lui sont associés. L’ensemble des 
points de vente est visité au moins une fois par mois pendant l’année scolaire 
2004/2005. A l’issue de notre parcours de recherche, nous disposons d’un corpus de 
132 photographies. Ces photographies sont complétées, à la fin de chaque visite, par 
des notes retranscrites dans un carnet de bord dans lequel nous indiquons par 
exemple, les noms des concepts de collection, l’ampleur de l’assortiment proposé. 
Des comportements singuliers observés sur le lieu de vente, qui ne peuvent être 
saisis par l’objectif, y sont détaillés en vue d’une utilisation ultérieure. Nous y 
relevons également des propos saisis sur le vif et les discours non structurés recueillis 
de la part des jeunes consommateurs, de leurs parents et des vendeurs.  

 
Cette dernière finalité de la recherche permet de souligner les limites de la 

photographie auxquelles nous avons été confrontés. Les prises de vues supposent un 
découpage de l’espace en images fixes qui ne permettent pas de capter la globalité de 
la réalité à laquelle le chercheur est exposé au moment où il prend les clichés. Cette 
considération renvoie à une autre faiblesse de l’outil photographique qui induit 
inévitablement une subjectivité quant aux choix des images à capter. Les angles de 
vue, l’intérêt d’un visuel sont forcément guidés par la personnalité et l’appartenance 
culturelle du photographe (Dion et Ladwein, 2005). Dès lors, il convient pour se 
départir de cette subjectivité, de ne pas écarter a priori certaines images qui 
pourraient se révéler riches par la suite.  
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Par ailleurs, la production photographique est soumise à un certain nombre de 
contraintes techniques. Nous avons dû renoncer à prendre certains clichés en cas de 
forte affluence dans le lieu de vente. De même, la photographie de plans fixes tels 
que des objets ne présente pas de difficultés dans la mesure où l’on peut renouveler 
la prise de vue plusieurs fois pour capter un détail intéressant. Il est plus délicat, en 
revanche, de photographier des sujets, qui sont par nature mobiles et expressifs. Ceci 
débouche inévitablement sur une déception du chercheur pour ne pas avoir saisi au 
moment opportun une scène singulière. Enfin, la prise de photos peut être ressentie 
comme une intrusion dans la sphère privée des individus si ceux-ci ne sont pas 
avertis au préalable de la présence d’un « photographe ». Inversement les en 
informer peut conduire à déflorer leur spontanéité dans la mesure où certains 
individus adoptent une posture figée lorsqu’ils se savent filmés.  

 

Analyse des données 
 
Comme le souligne Laplantine (2005), la photographie offre une trace tangible  

autorisant la perception des détails iconographiques qui ont pu échapper au 
chercheur lorsqu’il se trouvait sur le terrain. Ce matériau présente une plus grande 
souplesse par rapport aux images mobiles (vidéo, télévision) car les supports 
peuvent être manipulés à loisirs pour créer du sens (Tissier-Desbordes, 2004). Cette 
maniabilité des clichés est exploitée dans le cadre de notre recherche puisque toutes 
les photographies sont enregistrées sur un support informatique. Des traitements 
particuliers peuvent alors être opérés pour améliorer certains visuels 
(agrandissement, contraste, focalisation sur un objet ou une personne…).  

 
L’étude des supports iconiques est fondée sur une analyse flottante. Nous 

examinons tout d’abord, chaque photographie en rédigeant un verbatim présentant 
l’intérêt du visuel. Les clichés sont ensuite rangés par enseigne pour tenter de 
dégager des invariants quant aux modes de présentation des objets à collectionner 
dans le magasin. Les photographies des différentes boutiques visitées et les 
verbatims sont, dans une troisième étape, rapprochés puis comparés pour repérer les 
modes d’implantation proposés en fonction des supports de collection. Dans un 
dernier volet, nous mettons en perspective ces analyses et les données issues de notre 
carnet de bord. Nous focalisons ensuite notre attention sur les photographies sur 
lesquelles apparaissent des enfants et des adultes de façon à repérer des postures ou 
des gestes traduisant l’expérience de magasinage attachée au phénomène de 
collection à l’intérieur du point de vente. 

 
Au fur et à mesure de l’avancée de notre étude, les données recueillies sont 

organisées pour aboutir à l’élaboration des unités de codage nous permettant de 
décrypter les méthodes employées pour accroître la visibilité commerciale et sociale 
du phénomène de collection dans l’enceinte du magasin. Nos clichés sont ainsi 
examinés à l’aune de deux catégories d’analyse  qui sont proposées par Lichté et 
Plichon (2005) pour baliser les différents états affectifs qui prennent corps dans un 
lieu commercial. Il nous semble en effet, que l’affectif constitue un puissant levier 
dans l’expérience du collectionneur qui cherche, à l’occasion de ses pérégrinations 
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dans les lieux de vente à vivre des émotions. Les catégories  sélectionnées : 
l’environnement physique et l’environnement social du point de vente sont déclinées 
chacune en deux dimensions : occupation spatiale des produits, techniques de 
marchandisage utilisées, interactions sociales suscitées par la recherche d’un objet et 
dynamique sociale créée par le magasin autour du phénomène de collection. 

 
 
L’INTERPRETATION DES DONNEES VISUELLES 
 

Nos clichés montrent que les objets à collectionner bénéficient d’un traitement 
à part dans les points de vente. Les présentations adoptées témoignent de la prise en 
compte par les distributeurs du symbolisme que les passionnés accordent à leurs 
possessions. Un certain nombre de signaux sont mis en place dans les magasins pour 
alerter les jeunes consommateurs de la présence d’une série dans un assortiment plus 
large proposé par l’enseigne. Cette esthétisation du point de vente prend corps dans 
un environnement dans lequel le commerçant favorise une expérience visuelle et 
tactile du collectionneur sur le lieu de vente. 
 
 
 L’environnement physique : une focalisation sur les objets 
 

L’activité de magasinage d’un collectionneur relève d’une expérience 
hédoniste telle qu’elle a été formalisée dans les travaux de Hirschman et Holbrook 
(1982). Pour prendre en compte les attentes de ce consommateur atypique, le 
distributeur est amené à veiller à la valorisation visuelle de ses produits. Il s’agit de 
constituer l’offre en une sorte de vitrine permettant de lui faire découvrir les pièces à 
acquérir pour nourrir sa série.  

 
 

 Faire percevoir l’offre de collection : l’organisation spatiale 
 
Dans cette perspective, isoler les objets constitue une technique prépondérante 

dans la mise en scène des formules de collection. Tout comme le collectionneur érige 
une barrière magique entre ses possessions et ses objets de collection, le commerçant 
crée une délimitation entre les concepts à collectionner et les autres produits 
Muensterberger (1996). A cet égard, des îlots dans les grandes surfaces rassemblent 
les différents mangas ou les autocollants commercialisés par Panini. Les livres sont 
présentés par série. Les figurines sont suspendues à des portants ou exposées sur des 
linéaires. Pour capter l’attention des plus jeunes, les devants de caisse et les têtes de 
gondole sont souvent utilisés par les enseignes. Y sont exposés des produits dérivés 
issus des programmes télévisés que les enfants sont sensés connaître. 

 
Les modes de présentation sont variés, de type vertical ou horizontal. Le 

recours à des portants ou des kiosques placés au milieu du rayon instaure une 
rupture dans l’exposition des objets à collectionner. Ils incitent les clients à modifier 
leur parcours de magasinage. 
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Photographie n°1 : Mise en valeur des Mangas 
 

 
Certains points de vente vont plus loin dans la gestion de l’espace commercial 

centré sur la collection. C’est par exemple le cas de la « Boutique du Forum » qui 
regroupe des gadgets à collectionner. Le terme « boutique » renvoie à un espace 
spécialisé à l’intérieur du magasin, qui entend signifier au jeune client qu’il pénètre 
dans un milieu dédié à la collection, une sorte d’antre réservé aux initiés. Cette 
boutique est envisagée comme un lieu de flânerie qui vise à provoquer des 
sensations à la vue de nouveaux objets à acquérir. On observe, en effet, que ces 
espaces cherchent à maintenir les enfants dans un milieu dont la vocation marchande 
est occultée en faveur d’une destination plus affective du magasinage. La sensorialité 
du contexte est organisée de telle façon que l’enfant souhaite repartir inéluctablement 
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en emportant un produit, une sorte de souvenir de cette expérience gratifiante pour 
un jeune passionné d’objets. 

 
Une fois les objets regroupés, il convient de dévoiler aux jeunes passionnés, 

l’ampleur de l’assortiment de façon à répondre à leur propension à accumuler. Pour 
façonner cette perception de la profusion, les distributeurs jouent, par exemple, sur 
des effets de masse en tapissant les murs, en recouvrant les portants de produits à 
l’identité visuelle similaire. Cette abondance permet d’inscrire les produits dans un 
processus de sériation qui indique aux jeunes collectionneurs le nombre de nouveaux 
produits à acquérir pour compléter sa série.  

 

 

Photographie n° 2 : L’offre pléthorique de produits Diddl 

 

Un objet de collection, ne peut se concevoir que parce qu’il est intégré à une 
série. Pour répondre à cette logique de sériation, les distributeurs optimisent l’espace 
consacré aux offres de collection par le biais d’outils permettant de mettre en 
perspective le produit dans un ensemble plus vaste. Celui-ci affecte le regard porté 
sur les objets et favorise les contacts tactiles avec les produits. Ce contexte large 
repose aussi sur la prise en compte de ce qui se passe à l’extérieur du magasin. A ce 
titre, la stratégie de communication sur le lieu de vente complète le dispositif mis en 
place par les fabricants pour initier un phénomène de mode.  
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 Créer un univers magique : Les outils du marchandisage   

 
Dans certains points de vente comme « La Grande Récré », une signalétique 

abondante et des panneaux de communication de taille imposante replace la 
collection dans un environnement médiatique en montrant que les produits 
appartiennent à une mode véhiculée notamment par la télévision. On voit par 
exemple des panneaux reprenant les slogans de la série « Yu GI Oh ! diffusée sur les 
écrans.  

 
Sur ces outils promotionnels sont inscrits des vocables particulièrement 

expressifs : « Dia Collection »,  Stylos senteur à collectionner, «Collectors». Ces 
stimuli porteurs de significations symboliques sont  essentiellement destinés à 
donner une image dynamique et jeune de la collection. La marque sous couvert des 
produits dérivés est aussi largement mobilisée pour travailler sur l’effet collection 
« La Galaxie Star Wars, Univers Pokémon, Le monde de Diddl».  

 

                    
 

Photographie n° 3 : Une mise en scène des produits dérivés « Dia ». 
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Le recours à des mascottes est, par ailleurs, une technique fréquemment 
exploitée pour théâtraliser le point de vente et instaurer une familiarité avec la 
collection à l’intérieur du magasin. Les peluches ou les mannequins surdimensionnés 
sont exposés au regard incrédule des enfants. Ces objets inaccessibles d’un point de 
vue marchand car uniquement destinés à mettre en scène les produits dans le point 
de vente reconstituent in situ l’univers imaginaire tels que les jeunes consommateurs 
ont pu le voir dans les films, les dessins animés ou les sites internet. Ils représentent 
une sorte de pont entre le personnage virtuel emblématique de la série et les objets 
inanimés vendus dans la boutique.  

 

                       

Photographie n° 4 : La souris « Diddl » mise à l’honneur 
  
 
Underhill (2004) souligne que les enfants dans les points de vente ont une 

nette aspiration à vouloir toucher tous les produits qui s’offrent à eux. De même, la 
littérature portant sur le phénomène de collection relève que les passionnés 
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présentent un besoin presque pulsionnel de toucher leurs possessions pour en 
évaluer les qualités esthétiques (Danet et Katriel, 1989). Nos clichés montrent que les 
produits bénéficient d’une mise en scène spécifique qui appelle une expérience 
directe avec le produit. Celui-ci est examiné, manipulé. On voit par exemple des 
fillettes tester plusieurs stylos Diddl dont la différence ne réside que dans la couleur 
de leur enveloppe matérielle…). 
  

Parfois des décors sont créés pour mettre en scène les objets. C’est par exemple 
le cas de l’Enseigne « Valet de Cœur » qui présente les figurines Warhammer sur un 
diaporama, véritable œuvre d’art provoquant l’admiration des préadolescents. Les 
petits soldats sont touchés et déplacés par les jeunes consommateurs pour produire 
une nouvelle perspective qui semble plus judicieuse à leurs yeux. Au cours de 
l’après-midi, le diaporama évolue en fonction des inspirations des jeunes clients. 
 

 
 

Photographie n°5 : Un diaporama « Warhammer » 
 

                  

L’environnement social : une attention accordée aux clients 
 
 Si la collection instaure un rapport particulier avec les objets, elle induit 
également des relations sociales pour obtenir de nouvelles unités ou discuter avec 
d’autres passionnés. Il semble donc nécessaire pour les points de vente de transposer 
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des expériences vécues hors de la sphère marchande par les collectionneurs pour 
créer du lien social sur le lieu d’achat des produits.  
 
 
   La collection enfantine : vecteur de socialisation dans le lieu de vente 

 
Amine (1999) rappelle qu’un certain nombre de contributions se sont penchées 

sur l’influence des facteurs situationnels sur les comportements des individus dans 
les points de vente. Parmi ces facteurs situationnels, le chercheur relève que ces 
travaux ont mis à jour le rôle important joué par  l’environnement social de 
l’acheteur. Le fait d’être accompagné et le statut des personnes accompagnant le 
consommateur change la donne quant à la façon de se comporter dans le magasin. 
Or, même si les enfants de 8-12 ans aspirent à une certaine indépendance vis-à-vis de 
leur famille, ils ne sont pas complètement autonomes d’un point de vue financier. De 
même, ils ont souvent besoin d’être véhiculés pour faire du shopping. Ces constats 
induisent que l’achat d’une pièce de collection engage fréquemment des interactions 
sociales à l’intérieur du magasin.  Celles-ci sont alors souvent instrumentalisées par 
les distributeurs pour créer des ambiances spécifiques dans les espaces commerciaux. 

 
Nos visites dans les points de vente montrent que le processus d’achat d’un 

objet pour les enfants s’inscrit dans un espace social qui est déterminé par le fait que 
l’acquisition du nouvel élément ait été prémédité ou pas. Il y a des cas en effet, où 
l’achat d’un objet de collection n’est pas prévu. L’enfant profite d’un shopping réalisé 
par ses parents ou d’une ballade entre copains pour visiter des rayons qui lui sont 
plus spécifiquement consacrés. Inversement, l’acquisition d’un nouvel élément peut 
être anticipée. La venue dans le point de vente est planifiée avec les pairs pour 
cautionner l’achat ou avec les parents qui se rendent avec leur enfant pour payer le 
bien convoité.  
 

L’obtention d’un objet à collectionner appelle alors quatre types de situations 
sociales qui sont liées à l’âge des enfants et au format commercial fréquenté. Ces 
relations induisent un temps plus ou moins long passé dans le point de vente. 

 
La situation d’achat la plus fréquemment observée porte sur une interaction 

des parents et des enfants dans le rayon. Ces scénarii se caractérisent par des enfants 
souvent subjugués par l’offre commerciale qui n’arrivent pas à limiter leurs choix. 
On assiste alors à de véritables plaidoyers pour amener les parents à valider les 
attributs extraordinaires de l’objet convoité. Le budget consacré à l’achat du bien et le 
rapport coûts-bénéfices du produit constituent les critères principaux de négociation 
entre parents et enfants. Le cadeau d’anniversaire fait à un pair constitue 
fréquemment une occasion pour la mère et son enfant de se retrouver ensemble dans 
le point de vente pour déterminer quel objet acheter pour faire plaisir au semblable. 
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       Photographie n°6 : La présence des parents induit des négociations 
 
 
Les enfants se rendant seuls dans les points de vente représentent une 

situation relativement rare au regard de nos observations. Par contre, dans les 
magasins non spécialisés, tels que la grande surface alimentaire Cora, les parents 
accompagnent leur enfant dans le rayon commercialisant des gadgets à collectionner 
et le laissent choisir seul, le temps de faire leurs propres courses. Les « retrouvailles » 
se terminent régulièrement par un « viens voir » qui laissent présager une sollicitation 
de la part des enfants.  

 
On trouve des adultes (parents et grands-parents) dans les rayons spécialisés 

dédiés aux enfants. Dans cette perspective, les mécanismes de socialisation inversée 
qui sont relevés dans certains travaux académiques (Gollety, 1999) peuvent être 
avancés pour analyser les comportements de magasinage des parents lorsqu’ils sont 
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seuls dans le rayon. Ceux-ci cherchent à répondre aux demandes actives ou passives 
de leur progéniture même si souvent ils se montrent relativement sceptiques sur les 
attributs de la série plébiscitée. On voit ainsi dans la grande surface spécialisée « La 
Grande Récré » ou dans la papeterie Coussens, des parents acheter, sans la présence 
de leurs enfants, des Beyblades ou des Diddles. Certains d’entre eux ont repéré dans 
la collection de leur enfant l’élément qui fait défaut. D’autres restent perplexes 
devant la diversité des pièces à accumuler. Des vendeurs sont souvent appelés à la 
rescousse pour assurer un décryptage de la série. 
 

Les visites dans les magasins offrant des objets de collection donnent 
l’occasion de souligner la nette sensibilité sociale des jeunes consommateurs de 10-12 
ans (Baremboim, 1981). On rencontre notamment le samedi après-midi des bandes de 
préadolescents chez Forum ou Soho. La plupart d’entre eux viennent pour regarder 
les objets. Des conseils sont cependant dispensés, des discussions interviennent pour 
déterminer le plus bel objet de la série. Quand un jeune consommateur dispose d’un 
peu d’argent pour acheter un objet, il suscite inévitablement une envie de la part de 
ses semblables qui le félicitent de son achat avec une convoitise non dissimulée (« il 
est trop bien ton stylo ! »). Parfois, la décision d’achat porte sur un cadeau que le 
groupe choisit collectivement pour un camarade absent. Les communications 
interpersonnelles, sont souvent longues. On mesure, à cet effet, l’enjeu social de 
l’achat. Il s’agit en effet de ne pas se tromper quant à la nouveauté offerte au 
semblable. 
 

Le fait pour un enfant d’être accompagné ou pas est un facteur important qui 
conditionne le temps passé dans le rayon. Quand l’enfant se retrouve seul pour 
réaliser ses choix, le temps passé dans le rayon est en moyenne de 12 minutes alors 
qu’il est d’environ 5 minutes lorsqu’il est accompagné de ses parents. Pour accroître 
la durée de fréquentation du rayon, on voit des enfants chez Forum « négocier » leur 
temps de shopping en demandant à leurs parents l’autorisation de se rendre dans 
l’espace « boutique » tandis qu’eux-mêmes vont dans leurs rayons préférés. Par 
contre, si la présence des pairs amplifie la durée de fréquentation du magasin (vingt 
minutes en moyenne), elle n’est pas un gage d’achat dans la mesure où le shopping 
entre semblables semble davantage reposer sur une pratique récréationnelle 
consistant à s’informer des nouveautés et à susciter des avis sur telle ou telle décision  
ultérieure. 
 

 Le partage d’intérêts communs constitue cependant une variable qui est prise 
en compte dans les points de vente commercialisant des objets à collectionner. Ceux-
ci deviennent en fait des catalyseurs de relations. 
  
 

Créer les conditions d’une dynamique sociale 

 

 Pour retenir leurs jeunes clients dans les lieux de vente, les enseignes 
développent une ambiance de divertissement. Les différentes notes consignées dans 
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notre carnet de bord soulignent que la durée de la visite du magasin s’en trouve très 
nettement allongée. Il n’est pas rare de rencontrer des préadolescents rester dans le 
point de vente pendant une heure. D’autres y passent parfois l’après-midi entière. 

 
Le temps passé est lié au fait que ces points de vente se positionnent 

davantage comme des lieux de rencontre, des clubs de collectionneurs qui 
permettent aux initiés de confronter leurs expériences. Le magasin n’est plus 
seulement un lieu d’achat mais un endroit privilégié où les jeunes consommateurs 
sont assurés de pouvoir rencontrer d’autres passionnés. On voit dès lors des enfants 
argumentaient sur les nouveaux produits en tentant de convaincre leurs semblables. 
Le commerçant dans ce type de point de vente est considéré comme un référent qui 
dispose d’une bonne connaissance des objets.  
 

Des activités sont proposées en marge de l’acte d’achat. Elles inscrivent la 
collection dans une dimension festive. Dans cette perspective, de nombreux travaux 
en sociologie mettent en avant le rôle du jeu dans les apprentissages des enfants. Nos 
déambulations dans les lieux de vente indiquent que certains commerçants tentent 
de s’inspirer des pratiques ludiques des cours de récréation pour créer une 
dynamique sociale autour du jeu au sein de leur boutique.  

 

L’enseigne « Le Valet de Cœur » accueille, par exemple, chaque samedi dans 
son point de vente des préadolescents qui réalisent un jeu de stratégie autour de la 
collection de figurines Warhammer. Dans un coin du magasin, une partie de cartes 
Magic s’engage entre des adolescents. Les plus jeunes sont cantonnés au rôle de 
spectateurs pour s’imprégner des règles du jeu et espérer accéder à la table des 
initiés. 

                              
  

Photographie n° 7 : Une partie de Warhammer 
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Pour fédérer les jeunes consommateurs autour d’une collection à la mode, des 
événements plus ponctuels sont proposés dans les points de vente. Certains 
distributeurs accueillent dans leurs magasins des équipes d’animation. Dans le 
prolongement de ce qui a été fait avec les Pokémon, les enfants sont amenés à se 
mesurer dans un jeu collectif préparé à leur intention. Par exemple, le magasin 
Coussens a organisé en 2004, un concours invitant ses jeunes clientes à dessiner la 
souris Diddl. Les créations des fillettes ont été exposées pendant un mois dans la 
vitrine du point de vente, suscitant des commentaires de la part des chalands. Le 
premier prix, une peluche représentant la mascotte a récompensé le plus beau dessin. 
Les autres participantes ont reçu un bon de réduction de 5 % à valoir sur les futurs 
achats Diddl. Ces prix ont été remis lors d’une fête dans le magasin. 
 
 

CONCLUSION 
 
 
 Faire une collection constitue une expérience de consommation dont les 
distributeurs tirent profit pour susciter des achats chez les enfants. Dans ce contexte, 
notre recherche avait pour premier objectif de décrypter l’arsenal des méthodes 
employées dans les lieux de vente pour assurer la visibilité des collections à caractère 
commercial. Notre étude a permis de souligner que la valeur affective accordée aux 
objets incite les commerçants à singulariser ces produits dans leur point de vente. 

 
Dans le prolongement des travaux précurseurs de Tauber (1972) qui ont 

montré que le point de vente n’est pas uniquement perçu par les consommateurs 
comme une source d’approvisionnement, notre étude atteste du rôle joué par les 
lieux de distribution dans la socialisation du jeune consommateur. Elle montre que la 
collection est un catalyseur permettant de faire venir et retenir les enfants dans le lieu 
de vente. Différents comportements de magasinage sont adoptés : shopping, lèche-
vitrines, butinage… Au sein des points de vente, sont également développées 
diverses stratégies d’évaluation des produits, de négociation, d’achat qui sont 
susceptibles d’améliorer les connaissances des enfants dans le domaine de la 
consommation. 
 
  

Sur le plan opérationnel, notre recherche souligne que la collection offre aux 
distributeurs une opportunité d’ancrer leur assortiment dans une dimension 
hédoniste en faisant du point de vente un lieu chargé d’émotions où le collectionneur 
vient le cœur battant voir si une nouvelle pièce peut nourrir sa série. Lieu d’échanges 
et de débats, le magasin peut cristalliser, autour de produits porteurs de 
significations, des liens créés entre les jeunes clients, leurs parents  et le personnel de 
contact. Il devient alors un territoire dans lequel s’affiche un réseau d’alliés qui aime 
venir pour s’acheter un nouvel objet ou choisir un cadeau. A ce titre, la collection 
peut constituer un axe de fidélisation de la clientèle. Elle peut aussi être un critère de 
différenciation pour réduire la concurrence entre des magasins commercialisant des 
produits similaires. 
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 Le principal apport méthodologique, dans la lignée des travaux de Ladwein 
(2002), a consisté à montrer l’intérêt de la photographie pour étudier des 
comportements de consommation dans un contexte précis. L’utilisation de l’outil 
photographique invite le chercheur à une démarche heuristique intéressante pour 
tenter de capter certains détails iconographiques et créer du sens au travers d’une 
compilation de visuels. Ainsi, alors que l’observation induit souvent une 
appréhension holistique du terrain à étudier, la photographie contraint à une vision 
très fine du milieu que le chercheur souhaite comprendre. Néanmoins, les conditions 
de production des données souffrent de plusieurs faiblesses. Si la photographie 
s’avère pertinente pour capter des données factuelles, son usage s’en trouve limité en 
ce qui concerne la compréhension des motivations ou des croyances des clients et des 
commerçants.  
 

Par ailleurs, la restitution narrative est rendue difficile par les contraintes 
d’espace afférentes à la rédaction d’un article. Il est en effet difficile de prélever dans 
un corpus relativement conséquent des visuels significatifs pour rendre compte de la 
recherche sur le terrain. Néanmoins, ce corpus peut être utilisé pour servir de 
nombreuses interprétations. Au fur et à mesure de notre étude, il nous est apparu 
que la lecture des visuels est un exercice riche qui peut être mené selon divers angles 
ou différentes périodes pour produire de nouvelles connaissances. 

 
Cette contribution à caractère exploratoire avait pour objectif de baliser les 

différentes techniques utilisées par les distributeurs pour s’attacher les jeunes 
consommateurs. Il conviendrait dans une future recherche d’affiner nos 
interprétations en confrontant les savoirs en matière de pratiques de collection et les 
stratégies de distribution qui sont attendus de la part des collectionneurs. En d’autres 
termes, les collectionneurs sont-ils sensibles à ce que l’espace commercial soit un 
prolongement de leur passion reproduisant les codes et les rites attachés au 
phénomène ou se contentent-ils d’acheter leurs objets sans attendre des distributeurs 
qu’ils reproduisent l’univers symbolique dans lequel ils ancrent ensuite leurs 
possessions ? 
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