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Résumé : A partir d’une grille d’analyse fondée sur la notion d’expérience, cette contribution cherche 
à montrer comment Noël cristallise les apprentissages du jeune consommateur. Dans ce contexte, la 
liste de cadeaux adressée au Père Noël reflète les savoirs et les savoir-faire de l’enfant dans le domaine 
de la consommation. Elle peut s’analyser comme une étape d’un processus expérientiel qui tout au 
long de l’année va permettre de structurer les informations que les enfants reçoivent et qu’ils restituent 
ensuite pour constituer une liste formalisant clairement leurs décisions. 
 
Mots clés: Noël - Père Noël- Cadeaux- Expérience de consommation- Consommation enfantine 
 
 
Abstract : Working with an analysis grid based on the notion of experience, this contribution aims to 
highlight how Christmas consolidates learning skills of young consumers. In this context, the list of 
presents sent to Santa Claus reflects the knowledge and expertise of children in the field of 
consumption.  
The list can be understood as a stage in an experiential process whereby information received by 
children all year long is structured and then reformulated in a list that clearly expresses their decisions. 
 
Key-words: Christmas- Santa Claus- Gifts- Consumption experience-Children’s consumption. 
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Noël : temps fort des expériences de consommation des enfants 

 
 

Noël résonne tel un mot magique qui enchante pour quelque temps un quotidien 
rempli d’émotions et de vœux exaucés. C’est souvent l’occasion d’un resserrement des liens 
familiaux qui s’exerce autour et pour l’enfant. Celui-ci devient le roi de la fête. On cherche à 
lui faire plaisir, à rendre cette période féerique. Dans cette optique, la magie de l’événement 
se formalise par le biais du cadeau qui constitue la preuve tangible de cet amour témoigné aux 
chères têtes blondes. Noël est ainsi associé au sens le plus absolu du don (Godbout et  Caillé, 
1992) puisque la gratification attribuée à l’enfant se fait sans contrepartie, sans même avoir à 
remercier le généreux donataire qui prend les traits du Père Noël.  

 
Le dialogue avec ce personnage mythique est entretenu par le biais de la fameuse liste 

au Père Noël à qui les enfants écrivent pour demander des jeux et des jouets. Dans ce 
contexte, l’élaboration de la liste représente un enjeu familial important. Il n’est pas 
concevable, pour la plupart des parents, que l’enfant ne soit pas émerveillé devant les paquets 
déposés au pied du sapin ou de la cheminée. C’est pourquoi l’élaboration de la liste obéit à 
des rituels qui s’étendent sur un espace temporel, démarrant bien avant le 25 décembre et se 
prolongeant au-delà de cette date fatidique lorsque l’enfant fait ses comptes pour savoir s’il a 
bien reçu les cadeaux commandés. Ainsi, si le réveillon du 24 décembre stigmatise toutes les 
attentes des enfants, il semble nécessaire de replacer Noël dans un contexte de consommation 
plus large. Pendant plusieurs semaines, en effet, l’enfant va être soumis à de nombreux stimuli 
qui vont faire de lui un acteur jugé capable de choisir des produits selon ses propres 
aspirations. 

 
Si d’aucuns dénoncent le caractère de plus en plus commercial de la fête de Noël et 

émettent de sérieuses critiques sur les valeurs mercantiles que les jeunes consommateurs 
retirent de cette période, peu de contributions ont cherché à comprendre comment la fête de 
Noël nourrit chez les enfants des expériences variées qui vont être cristallisées dans la 
production d’une liste de cadeaux façonnée au gré des circonstances et des injonctions 
familiales. Dans cette perspective, notre recherche tente de répondre à un certain nombre de 
questionnements. Comment la liste de cadeaux est-elle élaborée ? Quels sont les acteurs qui 
participent à ce processus ? Quels sont les supports convoqués par l’enfant pour former ses 
choix ? Quel est le statut de la liste : une base de négociation ou un véritable contrat 
engageant les donataires ?  

 
L’objectif de notre recherche consiste ainsi à confronter des expériences familiales 

centrées sur la production de la liste au Père Noël pour mettre à jour des récurrences quant à 
la façon dont l’enfant construit son rapport à la consommation en relation avec son 
environnement et ses interactions sociales.  

 
Dans un premier temps, nous revenons sur l’expérience de consommation telle qu’elle 

est formalisée dans les nombreux travaux académiques. Nous nous intéressons ensuite aux 
contributions qui ont cherché à mieux comprendre ce que recouvrait la liste au Père Noël. La 
troisième partie de cet article expose la méthodologie mise en œuvre pour comprendre en quoi 
Noël structure les apprentissages de consommation des enfants. Les résultats de cette 
recherche sont mis en évidence dans une dernière partie qui débouche sur une réflexion quant 
aux apports et aux limites de ce travail. 
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1. Revenir sur l’expérience de consommation 

Afin de cerner le rôle de la liste de cadeaux dans l’expérience de Noël vécue par 
l’enfant, nous présenterons brièvement la notion d’expérience de consommation, en insistant 
sur certains éléments afin  de montrer, dans un deuxième temps, qu’il est pertinent d’aborder 
la fête de Noël comme une expérience de consommation. 

1. 1. Emergence du concept d’expérience de consommation 

L’analyse qui consiste à appréhender tous les produits, sans exception,  comme 
fournissant des services qui, à leur tour, génèrent des expériences, figure dès les années 
cinquante, dans les travaux d’Abbott et d’Alderson (Holbrook, 2000). L’idée que les gens ne 
désirent pas des produits en tant que tels, mais des expériences satisfaisantes au travers d’eux 
et son corollaire qui veut que le fondement de la valeur, du point de vue du consommateur, 
soit enraciné dans l’expérience de consommation, y sont  déjà présents.  
 

La recherche en comportement du consommateur avant l’approche expérientielle 
 

Cependant l’approche microéconomique figurant un consommateur rationnel, 
disposant d’une information parfaite, cherchant à maximiser une fonction d’utilité en traitant 
de l’information pour procéder à ses choix a longtemps structuré la recherche en 
comportement du consommateur (Filser, 2003).  
 

La vision cognitiviste dominante explique en partie le fait que la recherche en 
comportement du consommateur ait plus étudié l’achat que la consommation, malgré les 
apports successifs de la psychologie, sociologie, anthropologie (Holbrook, 1987; Filser, 
2003). Les efforts de la recherche ont porté sur  la question du choix du consommateur en 
travaillant sur les attitudes, préférences et le processus du choix, puis sur les phénomènes 
post-achat, abordés sous l’angle de la satisfaction ou de la fidélisation sans adresser 
véritablement la zone entre ces deux bornes, c’est-à-dire la consommation proprement dite 
(Benavent et  Evrard, 2002).  
 

Les deux articles séminaux d’Holbrook et Hirschman sur les aspects expérientiels de 
la consommation, d’une part, et sur la consommation hédonique, d’autre part, ouvrent en 
1982, la voie à un courant de recherche abordant la consommation sous l’angle de 
l’expérience vécue par le consommateur(Hirschman et  Holbrook, 1982; Holbrook et  
Hirschman, 1982). Afin de compléter la perspective dite du traitement d’information, 
Holbrook et Hirschman (1982) proposent un modèle de comportement d’achat permettant de 
prendre en compte des formes de consommation hédoniques.  

Une rupture  pour la recherche en comportement du consommateur 
 

La vue expérientielle, rupture marquante des vingt dernières années(Filser, 2003), a 
permis d’établir que, dans certaines situations d’achat, la recherche d’expérience, pouvait 
supplanter le traitement d’information.  
Ainsi, l’approche expérientielle propose-t-elle de substituer au paradigme CABS 
(Cognition Affect Behavior Satisfaction), flux linéaire d’ effets sous-jacent à tous les 
modèles dits de traitement d’information, un nouveau paradigme TEAV (Thought- Emotion- 
Activity- Value), figurant, non plus un flux linéaire, mais un réseau de relations 
interdépendantes complexes entre la pensée du consommateur (Thought), ses émotions 
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(Emotion), son activité (action et réaction) et la valeur qu’il retire des expériences de 
consommations vécues (Holbrook et  Hirschman, 1982; Hirschman et  Holbrook, 1986). 
 

1.2. Une définition de l’expérience de consommation 

 
Avec un recul de plus de deux décennies, il existe aujourd’hui un consensus autour de 

la définition de l’expérience de consommation, comme la somme des conséquences positives 
ou négatives retirées de l’usage d’un bien ou d’un service On peut recenser certaines 
caractéristiques de l’expérience  de consommation (Filser, 2002) : 

 
• Elle est subjective et caractérisée par l’intensité des réponses émotionnelles qu’elle 

provoque chez le consommateur. 
• Elle résulte toujours de l’interaction entre un sujet, un objet et une situation (P.O.S), 

de ce fait, elle est singulière.  
• Elle confère au consommateur un rôle de coproducteur. 
• Elle peut relever de la sphère marchande ou non marchande (Carù et  Cova, 2002) 

 
L’expérience existe que la consommation soit utilitaire, hédonique ou équilibrée entre 

ces deux pôles, selon la terminologie proposée par Addis et Holbrook (2001), même si la 
recherche s’est surtout intéressée, au cours des vingt dernières années, aux expériences de 
consommation hédoniques, extraordinaires ou mémorables (Arnould et  Price, 1993; Pine et  
Gilmore, 1999; Benavent et  Evrard, 2002; Carù et  Cova, 2002; Filser, 2002, 2003) 
 

L’expérience de consommation comme processus 
 

L’approche qui consiste à considérer l’expérience de consommation comme un 
processus (Arnould, Price et Zinkhan, 2002) permet de mieux comprendre comment l’épisode 
de l’expérience s’organise pour le consommateur. Arnould, Price et Zinkhan distinguent 
quatre phases:  

 
• l’avant-expérience (Anticipated consumption experience) 
• l’expérience d’achat (Purchase experience) 
• le cœur de l’expérience (Core consumption) 
• le souvenir de l’expérience ou l’expérience de nostalgie (Remembered consumption 

experience and nostalgia experience) 
 

Ce modèle met en relief un rythme propre à l’expérience de consommation et souligne 
la dynamique cumulative des expériences, le souvenir des expériences agissant sur les 
consommations futures.  

 
Le concept d’immersion dans l’expérience de consommation (Carù et  Cova, 2003), 

vient enrichir la lecture de l’expérience comme processus en s’intéressant à la façon dont 
l’individu rentre dans l’expérience. Carù et Cova (2003) proposent de traduire les principales 
opérations d’appropriation de l’espace développées en psychologie de l’environnement, dans 
un cadre théorique plus général de l’appropriation d’une expérience de consommation. 
L’immersion dans l’expérience, lorsqu’elle n’est pas immédiate, peut être dépeinte par un 
cercle de trois opérations (Nidification, Exploration, Marquage) qui vont permettre à 
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l’individu de s’approprier et donner du sens à l’épisode qu’il est en train de vivre. L’opération 
de nidification consiste ainsi pour l’individu à repérer des éléments familiers, qui vont lui 
permettre de se sentir à  l’aise, en quelque sorte « chez lui » ; la phase d’exploration lui  
permettra d’intégrer des aspects nouveaux de l’expérience et la phase de marquage d’attribuer 
à l’expérience vécue un sens particulier, propre à chaque individu. Ces trois opérations 
accomplies, l’individu se trouve immergé dans l’expérience de consommation(Carù et  Cova, 
2003). 
 

Enfin, la dimension praxéologique de l’expérience de consommation, déjà présente 
dans le paradigme TEAV (Hirschman et  Holbrook, 1986), sous le pôle activité (activity) qui 
regroupe les actions et les réactions de l’individu, a fait l’objet de travaux montrant que 
l’expérience de consommation se construit réellement dans ce que l’individu fait pendant 
l’expérience (Ladwein, 2002). L’individu est identifié comme coproducteur dans la définition 
même de l’expérience de consommation (Filser, 2002), cependant, ces recherches insistent sur 
la fonction centrale qu’occupent les actions entreprises par l’individu dans le cadre de 
l’expérience à la fois dans la construction du sens de l’expérience et dans sa qualité perçue 
(Ladwein, 2003). 
 
  On peut donc retenir que l’expérience de consommation constitue un processus dans 
lequel le consommateur rentre progressivement et  au cours duquel il est amené à « faire » des 
choses qui construisent le sens de ce qu’il est en train de vivre. 

1.3. Noël comme expérience de consommation 

 
Peut-on considérer la fête de Noël  comme une expérience de consommation? 

L’ancrage religieux de Noël est questionné depuis de longues années (Lévi-Strauss, 1952; De 
Chant, 2002) et le Père Noël désigné par certains observateurs comme le « saint patron du 
grand bazar moderne de Noël » (Schmidt, 1995, cité par De Chant, 2002, p.1),  véritable 
« sauveur » du mois de décembre du point de vue commercial. 

Si certains aspects de Noël rebutent par leurs dérives  mercantiles et matérialistes, on 
peut cependant noter que le solstice d’hiver a, de tout temps, été célébré dans l’excès et les 
débordements pour tenter de lutter contre le froid et l’obscurité du mois de décembre. La fête 
de Noël est un moment de consommation intense depuis le XIXe siècle (Perrot, 2000; De 
Chant, 2002), pendant laquelle on consomme abondamment et l’on échange des cadeaux 
(Herpin et  Verger, 1996). Les enfants sont au centre de la fête de Noël, les cadeaux qu’ils 
reçoivent, ont pu être interprétés comme constituant une sorte de rançon symbolique 
intergénérationnelle; les enfants sont presque devenus les « créanciers des adultes » (Perrot, 
2000).  

Du point de vue individuel, l’expérience de Noël, que l’on soit ou non croyant, peut 
s’analyser comme une juxtaposition d’épisodes de consommation physique ou symbolique 
auxquels il est parfois difficile d’échapper tant l’environnement est saturé de stimuli 
sensoriels qui induisent des manières de consommer festives et une intensification de 
différentes pratiques sociales. 

On peut retrouver les principales phases décrites dans le modèle figurant l’expérience 
comme un processus (Arnould Price etZinkhan, 2002), en considérant que l’avant-expérience 
recouvre le mois de décembre, le cœur de l’expérience le réveillon et le jour de Noël, et que 
l’après-expérience débute le jour après Noël. Si l’on considère les principaux éléments de la 
définition d’une expérience de consommation (Filser, 2002), l’expérience de Noël peut être 
aborder comme une interaction entre une personne et un environnement, puis se décomposer 
en de multiples interactions objet-personne. L’expérience de Noël est subjective et provoque 
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des réponses émotionnelles variables. Certains se réjouissent à Noël et d’autres redoutent la 
période. Par ailleurs, l’individu est bien coproducteur de l’expérience puisque tout l’invite à 
consommer de façon différente en période de fêtes, à célébrer de diverses façons, mais s’il 
résiste à ces injonctions, il peut aussi envisager la période un non-évènement, il est donc bien 
coproducteur de l’expérience qu’il entend vivre.  

 
Si l’on accepte d’appréhender  Noël  comme une expérience de consommation à part 

entière, on peut faire les observations suivantes: 
 

- Fortement ritualisée, ce qui implique qu’elle ne change pas beaucoup d’une année 
sur l’autre, l’expérience de Noël s’inscrit à la fois dans  la sphère marchande et non 
marchande. Constituée d’épisodes de consommation marchande (A titre d’exemple, plus de 
60% des ventes de jouets et de jeux se réalisent durant les fêtes de fin d'année1), Noël est  
aussi un temps où les occasions sociales sont plus nombreuses, entraînant de multiples 
expériences de consommation non marchande. Assister à la messe de minuit, inviter des amis 
ou de la famille, se promener pour regarder les illuminations de Noël, constituent autant 
d’expériences de consommation relevant de la sphère non marchande qui façonnent 
l’expérience globale de Noël. 
 

- La dimension collective de l’expérience amplifie l’expérience individuelle. La 
dimension collective de Noël vient se superposer et amplifier l’expérience individuelle. La 
dimension collective existe dans le cercle familial autour des enfants, pivots de la fête (Perrot, 
2000), mais également dans les foules qui se pressent dans les magasins ou déambulent sur les 
traditionnels marchés de Noël d’Europe du Nord, particulièrement vivants en Alsace. La 
dimension collective de l’expérience de consommation de Noël, est si prégnante, qu’être seul 
à Noël, constitue une forme de tabou dans les sociétés occidentales. 
 

- La mémoire sociale façonne la dimension collective de l’expérience de Noël. La 
mémoire sociale collective est pétrie de stéréotypes nostalgiques de Noël. La meilleure 
illustration de ce phénomène est la représentation traditionnelle du Père Noël, que l’on doit à 
un poème écrit en 1822, par un pasteur américain pour ses enfants. Intitulé «  A night before 
Christmas » ou «  A visit from St Nicholas » (Mottet, 1996; De Chant, 2002), ce poème 
cristallise l’image du Père Noël, vieillard débonnaire, passant par la cheminée, qui nourrit 
l’imaginaire de générations d’enfants à travers le monde. La figure du  Père Noël participe si 
fortement à l’expérience de consommation de Noël, que l’on a été jusqu’à le doter d’un 
ancrage réel, son village finlandais près de Rovaniemi, devenu une destination touristique à 
part entière (Pretes, 1995). On a donc clairement une expérience de consommation codifiée 
par la mémoire sociale collective. 

-L’expérience de Noël peut s’assimiler à une consommation hédonique, se voulant 
extraordinaire et mémorable. La consommation hédonique recouvre les aspects émotifs, multi 
sensoriels, liés à l’imaginaire que peut comporter la consommation d’un produit (Hirschman 
et  Holbrook, 1982; Addis et  Holbrook, 2001).  La perspective hédonique considère que les 
individus non seulement génèrent des impressions à partir de stimuli externes mais réagissent 
également en construisant  leurs propres images intérieures. Dans ce type d’interaction avec le 
produit, les réponses subjectives du consommateur vont être prépondérantes par rapport aux 
caractéristiques objectives du produit. L’expérience de consommation de Noël participe très 
nettement de la consommation hédonique ;  effluves de vin chaud, parfum de cannelle, décors 
rouges, blancs et dorés, chants et musiques de Noël, contrastes entre lumière et obscurité, 

                                                 
1 Anvar-L’actualité de l’innovation- Lettre de l’innovation n°16 article 3, 2002 sur le site http:// www.anvar.fr 
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entre feu dans la cheminée et  neige sur les sapins, tous ces éléments stimulent abondamment 
les sens et contribuent au caractère hédonique de l’expérience de Noël, tel que le définissent 
Addis et Holbrook (2001). Cet ancrage hédonique, entretenu par l’imagerie et le folklore 
autour de Noël, se transmet de génération en génération et fournit un socle de traditions 
structurant l’expérience de consommation de Noël. Ainsi, le souvenir, réel ou imaginaire, des 
Noël d’antan, vient comme dans le célèbre conte de Charles Dickens,2 hanter le 
consommateur d’aujourd’hui, formatant à la fois la norme du «  paradis perdu » que devrait 
être Noël et la façon de consommer susceptible d’atteindre cet idéal. Ce mécanisme contribue 
à entretenir une sorte de nostalgie collective de Noël qui peut expliquer pourquoi les touristes 
se pressent sur les marchés thématiques. 

L’expérience de Noël du point de vue de l’enfant 
 

Si l’on considère Noël du point de vue de l’enfant et plus particulièrement l’épisode des 
cadeaux qui en constitue le point d’orgue, on peut rattacher la liste de cadeaux, lorsque 
l’enfant se livre à cet exercice, à la phase de l’avant expérience (« anticipated consumption 
experience »), décrite par Arnould, Price et Zinkhan (2002). L’expérience d’achat, à 
proprement parler, se limite dans ce cas, à la prescription que constitue la  liste de cadeaux, 
l’achat proprement dit des cadeaux étant le plus souvent occulté à l’enfant,  tant que ce dernier 
continue à croire au Père Noël. Les deux phases suivantes, le cœur de l’expérience d’une part, 
et le souvenir de l’expérience d’autre part, s’enchaînent ensuite. On peut situer 
temporellement le cœur de l’expérience soit la veille  de Noël ou le lendemain matin, lorsque 
les enfants découvrent leurs cadeaux. Le début de la dernière phase débute dès que la fête 
s’achève. Le modèle proposé par Arnould, Price et Zinkhan (2002), permet de rendre compte 
de cet enchaînement : 

 
• l’avant-expérience : la liste « en pensée » 
• l’expérience d’achat : l’achat formalisé par la liste 
•  le cœur de l’expérience: la découverte des cadeaux  
• le souvenir de l’expérience ou l’expérience de nostalgie : cette phase de l’expérience 

débute juste après Noël et se poursuit tout au long de l’année 
 

  
La liste de cadeaux constitue indéniablement une manière de rentrer dans l’expérience 

de la fête. Elle est propre à l’enfant. De ce point de vue, elle peut être rapprochée de la phase 
de marquage dans le modèle d’appropriation d’une expérience de consommation proposé par 
(Carù et  Cova, 2003). L’élaboration de la liste de cadeaux de Noël traduit un effort 
d’organisation, de la part de l’enfant. Il recherche de l’information dans son environnement, 
traite cette information, formule des préférences, les consigne sur un support écrit. 
C’est une façon de rentrer dans  l’expérience de Noël, de façon active et personnelle. On peut 
donc considérer l’élaboration de la liste de cadeaux comme constitutive de la dimension 
praxéologique (Ladwein, 2002) située dans la phase « avant-expérience » de l’expérience de 
Noël(Arnould et al., 2002). L’enfant fait quelque chose pour obtenir un résultat et pour agir 
sur la façon dont va se dérouler Noël. Il devient ce faisant, un prescripteur actif, au travers de 
différents apprentissages que nécessite l’élaboration de la liste de cadeaux.  
 
 
 

                                                 
2 Charles DICKENS(1890), A Christmas Carol, Elliot Scott, London. 
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2. La liste de cadeaux : un catalyseur d’expériences 
 
Alors que Noël représente un contexte structurant pour accroître les savoirs et les 

savoir-faire des enfants dans le domaine de la consommation, le champ de la socialisation du 
consommateur a produit peu de travaux pour comprendre en quoi la liste de cadeaux est un 
support d’apprentissages pour les enfants (Brée, 1993). Or, il s’avère que cette liste est 
omniprésente dans les représentations que les enfants ont de Noël. Selon Vincent (2001), 90 
% des enfants établissent une liste de cadeaux (Vincent, 2001). 

 
2.1. Un examen des listes de cadeaux 
 
 Par contre, plusieurs contributions ont examiné les lettres au Père Noël produites par 

les enfants pour en déterminer des invariants. C’est par exemple l’objectif de la recherche 
menée au Canada (Caron et  Ward, 1975). Les auteurs ont tenté de comprendre où les enfants 
trouvent leurs idées de cadeaux, quels types de présents ils demandent et quel accueil les 
familles réservent à ces requêtes. Ils constatent que la télévision arrive au premier rang des 
sources d’idées pour les cadeaux puis viennent respectivement les catalogues, les magasins et 
l’influence des pairs. En outre, les enfants demandent en moyenne 8,7 cadeaux par lettre et ils 
en reçoivent environ 5,7. Les enfants font à peu près les mêmes requêtes qui se centrent 
essentiellement sur une attente de jouets « non-interactifs » (27 % des sollicitations). L’étude 
met également en évidence le rôle de médiateur des effets de la publicité télévisuelle joué par 
la famille.  

 
Prenant en compte l’importance de la télévision dans le choix des cadeaux, Buijzen et 

Valkenburg (2000) tentent d’en mesurer l’impact auprès d’un échantillon de 250 enfants entre 
7 et 12 ans. Leur recherche relève que plus de la moitié des enfants ont demandé au moins une 
marque qui avaient fait l’objet d’une publicité télévisée pendant une période déterminée par 
les chercheurs(Buijzen et  Valkenburg, 2000). 

 
Une autre analyse des lettres au Père Noël est fournie par Otnes, Kim et Kim (1994a). 

Les chercheurs américains s’intéressent aux citations de marque et aux stratégies de demandes 
de marque à partir d’un échantillon de 614 courriers envoyés au Père Noël. Le principal 
intérêt de la recherche réside dans la mise en évidence du nombre important de citations 
portant sur des marques bénéficiant d’un fort budget publicitaire(Otnes Kim etKim, 1994a). 
L’étude conforte par conséquent l’impact de la télévision dans le choix des cadeaux. Elle 
soutient également la reconnaissance précoce que les enfants ont des marques notamment 
pour les produits qui les concernent. Les résultats de ce travail sont complétés par une 
seconde contribution (Otnes Kim etKim, 1994b) dans laquelle ils étudient les styles de 
communication de l’enfant adoptés dans les courriers envoyés en partant du fait que le 
langage est une production sociale et la lettre au Père Noël le résultat d’une socialisation de 
l’enfant. Ils relèvent une différence notable de style entre les garçons et les filles dont les 
lettres témoignent d’une grande affectivité à l’égard du Père Noël. 

 
Ces études sont transposées dans un contexte culturel différent puisque deux 

chercheurs australiens recensent sur la base de 422 courriers, les citations de marques et les 
styles de communication associés à l’écriture de la fameuse lettre au Père Noël. Ils obtiennent 
des résultats à peu près similaires puisque 44,8% des cadeaux commandés sont des produits 
de marque. La recherche relève également que les filles demandent un peu plus de cadeaux 
que les garçons (4,3 demandes contre 3,9) (O'Cass et  Clarke, 2002). 
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En France, Schaaper (2005) s’est également intéressé à cette problématique en 
abordant la lettre au Père Noël comme un indicateur de la manière dont les jeunes 
consommateurs s’approprient l’information disponible dans leur environnement et la restitue 
sous forme de requêtes au Père Noël(Schaaper, 2004). 
 

Pour tenir compte des évolutions technologiques, une étude portant sur des courriels 
d’enfants adressés par Internet au Père Noël, a permis de mettre en relief la prépondérance de 
requêtes portant sur des jouets « récréatifs »(Roederer, 2004, 2005). Les demandes 
témoignent d’un souci de réflexion et d’organisation pour présenter une liste cohérente 
portant sur des produits existants effectivement. L’influence de la télévision quant aux 
citations de marques est également notée, ce qui est consistant avec les divers travaux menés 
dans ce domaine. 
 

2.2. Aspects sociologiques de l’expérience  
 
Afin de comprendre Noël dans un contexte de socialisation plus large, il faut se 

tourner vers des travaux réalisés en sociologie. Ainsi, l’enquête de Vincent (2001) sur les 
usages sociaux du jouet laisse une large part à la façon dont les parents interviennent dans le 
choix des cadeaux de Noël en fonction de leur appartenance sociale. Elle montre notamment 
que dans les familles favorisées, la liste de Noël est élaborée collectivement, les parents 
n’hésitant pas à modifier la demande initiale de leurs enfants. Dans les familles issues de 
milieux populaires, les parents ont davantage tendance à entériner de bon gré les vœux de leur 
progéniture. Priorité est donc donnée à la satisfaction des désirs enfantins, le cadeau 
représentant une forme de reconnaissance des savoirs du jeune consommateur « il sait 
exactement ce qu’il veut ». 

 
Dans cette perspective, Brougère (2003) souligne que Noël est inéluctablement associé 

à une fête, mélange de sacré et de profane. Cette célébration navigue entre sphère publique et 
sphère privée ; la ville, la télévision instaurant prioritairement ces allers-retours dans les 
différents environnements de l’enfant. Le chercheur s’interroge sur le sens contemporain de 
cette fête. Il note qu’elle est fortement reliée à des achats, des dépenses pour les cadeaux, la 
décoration, le repas. C’est une période de surconsommation qui place l’enfant au centre de la 
famille, le cadeau représentant un témoignage de cette attention accordée aux plus jeunes 
(Brougère, 2003). 

 
 Enfin, Chaumier (2004) montre comment la liste au Père Noël obéit à des stéréotypes 

sociaux qui sont dictés par le sexe de l’enfant. Le cadeau reçu à Noël satellise une « loi du 
genre » ; celle-ci étant particulièrement mise en scène dans les catalogues de jouets dans 
lesquels les cadeaux pour les filles et ceux destinés aux garçons sont clairement différenciés 
notamment par le biais d’une sémantique appropriée (Chaumier, 2004). 
 
 

3. La méthodologie mise en œuvre  
 
Pour mener cette recherche, une démarche qualitative a été privilégiée. Elle repose sur 

la mise en perspective d’études de cas réalisées au sein de la cellule familiale.  
 
3.1. Critères de sélection de la population 
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La tranche d’âge des enfants recrutés a été d’emblée considérée comme un critère 
important pour notre travail dans la mesure où plusieurs recherches ont montré qu’avant six 
ans, la plupart d’entre eux ne savent pas clairement formaliser leurs actes et leurs désirs. Par 
contre, au-delà de huit ans, ils cessent, dans la grande majorité des cas, de croire au Père 
Noël(Otnes et al., 1994a).  Cependant, nous n’avons pas voulu complètement écarter de notre 
champ d’étude les frères et sœurs plus petits, considérant qu’ils pouvaient être également 
considérés comme une source d’information pour notre étude. Par ailleurs, pour renforcer la 
robustesse de notre corpus, nous avons essayé d’équilibrer la proportion de garçons et de filles 
interrogés et de varier leurs provenances sociales.   

 
Pour apprécier la manière dont le contexte influence l’expérience de consommation 

des enfants, l’étude a été conduite dans deux régions françaises (l’Alsace et la Normandie) qui 
se distinguent par le patrimoine culturel attaché à la fête de Noël. Il est en effet reconnu que 
l’Alsace est un haut lieu de traditions dont les images sont susceptibles de nourrir les 
perceptions que les enfants ont de la fête de Noël. Le personnage de Saint Nicolas, les 
marchés de Noël, la décoration de la maison, les rituels gastronomiques offrent une palette 
riche pour mobiliser leurs apprentissages de consommation.  

 
Afin d’examiner cette dimension culturelle de l’expérience, douze familles alsaciennes 

et douze familles normandes, comportant au moins un enfant de six à huit ans, ont par 
conséquent été sollicitées pour nous livrer les mécanismes de production de la liste de 
cadeaux. 

 
3.2. Les matériaux collectés 
 
Des entretiens menés auprès de ces vingt-quatre familles ont donné la priorité de 

parole aux enfants. Ces propos ont été ensuite complétés voire corrigés par les autres 
membres de la famille ayant participé à la mise en forme de la liste. Si nous n’avons pas 
construit une grille d’entretien de façon à saisir sur le vif les discours émis par les jeunes 
consommateurs, nous avons cependant élaboré une feuille de route afin d’orienter leurs 
verbalisations sur leur expérience de Noël. Deux dimensions découpées en quatre unités 
d’analyse nous ont permis de guider les récits des enfants et des autres acteurs présents lors 
des interviews. 

 
 

Le rôle de la liste dans l’expérience de consommation de Noël : 
o Explorer le rôle de la liste de cadeaux dans l’expérience de consommation de Noël 

(sorte de préparation à la Fête ? Sa place dans les autres préparatifs de la fête…) 
o Apprécier les conditions de respect de la liste 
o Relever les bénéfices que les enfants ont à organiser leur expérience de Noël. 
o Comparer la dimension culturelle dans nos deux régions (la Normandie d’une part, 

l’Alsace d’autre part). 
 

Les conditions de production de la liste : 
o Cerner les conditions de production de la liste de cadeaux de Noël. 
o Clarifier le rôle des parents, la nature de leurs interactions et l’importance de leurs 

rôles respectifs.  
o Mettre à jour les pratiques autour de l’élaboration de la liste (quand, à l’initiative de 

qui, à l’aide de quelles sources d’information). 
o Analyser le statut de la liste de Noël pour les différents acteurs  

 



Session 9 - 12 

 
 De façon à approfondir la dimension praxéologique de l’expérience, nous avons, 
d’autre part, collecté des listes de cadeaux élaborées par les enfants. Nous avons également 
mis à disposition des plus âgés, un appareil photographique jetable de 24 poses. Toute liberté 
leur a été donnée quant aux scènes à photographier. Nous avons uniquement émis la 
contrainte de prendre en photo les cadeaux reçus à Noël afin de comparer les présents 
effectivement obtenus et la liste préalablement formulée. 
 

3.3. Interprétation des données 
 
Les récits des pratiques familiales exposés par les enfants et les adultes référents ont 

fait l’objet d’une analyse de contenu. Les entretiens ont été retranscrits dans leur globalité. Ils 
ont servi de soubassements aux autres discours qui ont été décomposés en verbatims. Ces 
récits de pratiques ont été ensuite rapprochés des autres matériaux collectés (listes et 
photographies). Nous avons opéré alors une déconstruction de l’expérience de Noël selon le 
processus expérientiel proposé par Arnould, Price et Zinkhan (2002). En dernier lieu, les 
résultats obtenus dans nos régions respectives (l’Alsace et la Normandie) ont été comparés 
pour mettre en évidence l’impact du contexte culturel dans l’expérience de consommation des 
enfants. 

  
4. Les résultats de la recherche 
 
 4.1. Le rôle de la liste dans l’expérience de Noël 
 
Les propos des enfants témoignent du fait que l’expérience de Noël se construit tout au 

long de l’année. A partir du mois de février, une fois que l’expérience magique du Noël 
précédent est peu à peu oubliée, les enfants recommencent à penser au Noël prochain. Ainsi, 
cette fête est omniprésente dans le champ de la consommation enfantine. Dès le mois de mars, 
certains enfants élaborent mentalement des listes ou notent des idées de cadeaux à 
commander, en faisant des partitions entre ce que l’on peut recevoir pour son anniversaire et 
ce que l’on peut espérer à Noël. On constate d’ailleurs que certains parents incitent leurs 
enfants à projeter leurs désirs « tu n’auras qu’à commander cela au Père Noël ». Les discours 
des enfants attestent que très souvent l’anniversaire constitue l’occasion d’obtenir des 
vêtements ou des produits à connotation éducative alors que Noël est considéré comme un 
espace de liberté où on peut recevoir des « gros cadeaux ». Cette perception de Noël ouvre un 
champ des possibles immense pour l’enfant « A Noël, on peut avoir tout ce qu’on veut ». 

 
Au fur et à mesure de l’année, l’enfant chemine donc dans la constitution « d’une 

bonne liste » qui se construit au gré des situations rencontrées par l’enfant (jouet vu chez un 
pair, jeu réalisé pendant les vacances d’été…). Dans cette perspective, le mois d’octobre se 
traduit fréquemment par une accélération du processus. Le paysage commercial envoie, en 
effet, des signaux forts aux enfants en leur indiquant la venue proche du Père Noël. Les 
linéaires des points de vente se remplissent de jouets. A cette période, on note que les enfants 
aiment accompagner leurs parents dans les hypermarchés pour « aller voir les nouveautés ». 
Ils en ressortent fréquemment avec un gadget qui permet de « compenser la déception de ne 
pas avoir les jouets tout de suite ». Ces désirs sont renforcés par les premiers prospectus des 
enseignes qui arrivent dans les foyers.  

 
D’autres incitations envoyées par les spots publicitaires vont permettre aux enfants de 

formaliser leur attitude à l’égard d’un jouet ou d’une marque. Les stimuli médiatiques placent 
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l’enfant au cœur de l’expérience en ouvrant des combinaisons de listes et en obligeant le jeune 
consommateur à faire des choix pour ne pas présenter au Père Noël « une trop grande liste » 
au risque de ne pas recevoir les cadeaux vraiment convoités.  

 
Néanmoins, la sphère marchande n’est pas la seule à émettre des signaux quant à 

l’arrivée de Noël. Les parents participent largement à cette prise de conscience en évoquant de 
plus en plus fréquemment l’organisation de la fête « Noël, cette année ça se passe chez Tata 
Isabelle » « il faut que je m’occupe des cadeaux ».  

 
4.2. L’expérience d’achat : la production de la liste 
 
Dans toutes les familles interrogées, le processus d’élaboration de la liste de cadeaux 

rend compte de la confiance que les adultes accordent à l’enfant quant à ses connaissances 
dans le domaine des jouets et des jeux. C’est celui qui sait, qui dispose des informations 
nécessaires pour élaborer ses choix. Ces considérations renvoient aux mécanismes de 
socialisation inversée décrite notamment par (Gollety, 1999). 

 
Chaque famille rencontrée construit sa relation à la liste de cadeaux en fonction des 

traditions et des normes ancrées dans le patrimoine familial. Néanmoins, face à la diversité de 
ces expériences, il est possible de distinguer trois grands types de production de la liste.  

 
• La production de la liste envisagée comme un pensum pour le Père Noël 

 
Dans certains foyers, notamment pour les enfants plus âgés, la constitution de la liste 

est un « travail » solitaire. L’enfant formalise ses choix en les consignant sur un support 
papier. Dans un second temps, il soumet cette liste qui devient une base de négociations au 
sein de la famille. La liste est reprise en main pour revoir certains points en fonction des 
résultats des discussions familiales. La règle d’une « liste raisonnable » en moyenne quatre ou 
cinq cadeaux est respectée car l’enfant sait que ses vœux ne seront pas exaucés s’il fait une 
liste trop exhaustive. 

 
Il est intéressant de constater qu’au-delà de 7 ans, la plupart des enfants qui sont 

incontestablement dans une période de doute quant à l’existence du Père Noël indiquent 
clairement sur leur liste les membres de la famille auxquels ils attribuent le présent choisi. Le 
nombre de cadeaux envisagés est alors corrélé à la taille de l’entourage et à l’importance de 
chaque cadeau.  
 

• La production de la liste rédigée comme un contrat 
 

Dans ce cas, même si les idées sont laissées à l’initiative de l’enfant, la liste est un 
espace de socialisation car l’enfant bénéficie de l’assistance de divers acteurs pour organiser 
ses choix. Ainsi, on voit par exemple, certains parents orientaient les choix de l’enfant en 
fonction d’un budget accordé à chaque membre de la famille. Certains d’entre eux 
déterminent d’emblée le nombre de cadeaux à sélectionner en fonction de la taille de la 
famille. Chez Nicolas et Guillaume, par exemple, le nombre de cadeaux est fixé à dix (parce 
que c’est un chiffre qui sonne bien). 

 
Chaque vœu de l’enfant est analysé. Les parents cherchent à comprendre les 

motivations profondes qui ont poussé leur enfant à faire tel ou tel choix. Des discussions 
interviennent alors sur les attributs des produits qui sont sensés plaire aux enfants. Ces utilités 
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sont ensuite évaluées à l’aune du prix du bien convoité. La liste est ici un vecteur 
d’apprentissage à la consommation car chaque cadeau fait l’objet d’un arbitrage parental pour 
aboutir à un consensus. Ceci fait que la liste devient un contrat car l’enfant est sûr d’obtenir 
les jouets qui ont été apposés sur le papier. Souvent le nombre réduit de cadeaux commandés 
(quatre ou cinq) engage la famille à donner plus (mais jamais moins). 
 

• La production de la liste conçue comme une boîte à idées 
 
Dans certaines familles interrogées, on observe une implication forte des parents qui se 

mobilisent pour aider leurs enfants. La production de la liste se vit comme une réunion de 
travail avec fixation d’une date butoir. On regroupe le matériel nécessaire (catalogues, colle, 
ciseaux, papiers) pour constituer la fameuse liste. Dans ce contexte, l’enfant est considéré 
comme un prescripteur ; les parents se contentant d’assurer les tâches matérielles (découpage, 
collage…). L’objectif de la liste repose en fait sur la mise en évidence de tout ce que veut 
l’enfant, la famille arbitrant ensuite sur le choix du don à réaliser. Ainsi, chez Pauline et Léa, 
on réalise ce que l’on appelle un « book » qui matérialise les désirs des deux fillettes. Le book 
circule dans la famille qui coche le cadeau à acheter. Le book est en quelque sorte assimilé à 
une liste de mariage consultée par l’entourage qui choisit en fonction de ses propres envies et 
de son budget.  

 
La liste ménage alors l’effet de surprise car l’enfant ne sait pas a priori ce qu’il aura 

même si Pauline nous confie qu’elle entoure les cadeaux « qu’elle veut absolument ». De 
toute façon, la liste est souvent conservée après Noël et fournit d’autres idées pour les 
anniversaires, ce qui accroît considérablement la probabilité de recevoir tous les jouets 
convoités. 

 
Les mécanismes de production de la lettre attestent de l’importance du catalogue dans 

l’organisation de la liste. Chez les plus jeunes qui ne savent pas lire et verbaliser correctement 
leurs choix, il constitue un support tangible (contrairement aux spots télévisés) qui sert de 
base de discussions entre les différentes parties prenantes (El Manssouri, 2004). Il autorise en 
effet une réflexion sur les aspects ludiques ou éducatifs du bien convoité par l’enfant. Les 
jouets découpés dans le catalogue permettent également aux adultes de visualiser le produit et 
rend l’achat plus facile dans les points de vente. Les propos tenus par les différents acteurs 
montrent le bénéfice attendu de ce prospectus souvent décrié comme une « preuve de l’aspect 
commercial de la fête» mais dont la consultation apparaît désormais comme un rite attaché à 
l’expérience de Noël.  

 
 
4.3. La dimension praxéologique de l’expérience de Noël 
 
Nous avons pu mettre à jour le rôle de catalyseur de la liste de cadeau  dans l’entrée 

dans l’expérience de Noël. Cependant, il s’agit d’un élément auquel viennent s’ajouter 
d’autres pratiques de l’enfant, qui sont apparues très fortement au fil des entretiens. A ce titre, 
le contexte culturel dans lequel vit l’enfant ne lui fournit pas les mêmes situations de 
consommation. En Alsace, dans les familles constituant notre terrain, la liste paraît être un 
élément parmi d’autres, au cœur d’un bouquet  beaucoup plus large d’actions : 

- décorer la maison (intérieur et extérieur) et le sapin 
- réaliser certains décors sous forme de bricolage,  
- confectionner des petits gâteaux de Noël,  
- ouvrir chaque jour le calendrier de l’Avent pour y prendre un petit chocolat, 
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- allumer chaque dimanche une bougie sur la couronne de l’Avent 
 
L’enfant réalise seul ou prend part à ces activités, souvent aidé par sa mère ou sa 

grand-mère voire par une grande sœur. Certains pères réalisent volontiers, en compagnie de 
leurs enfants,  les petits gâteaux traditionnels (les Bredele), pendant les semaines précédant 
Noël, adoptant ainsi, dans un contexte festif, un rôle nourricier habituellement réservé à la 
mère de famille (cf. annexe 2). De plus, la plupart des familles se rendent sur les marchés de 
Noël de la région ou font des promenades nocturnes pour admirer les illuminations. On est 
donc dans un contexte spécifique où le mois de décembre est marqué par de nombreuses 
pratiques individuelles ou collectives autour de la thématique de Noël et au cœur de la 
famille.  

 
Cette intensité dans la façon de préparer Noël nous permet d’éclairer certains 

mécanismes à l’œuvre chez l’enfant, car ils sont peut-être plus lisibles dans le contexte 
alsacien, tout en pouvant exister ailleurs de façon moins marquée.  

 
 
Préparer Noël comme quête de pouvoir symbolique 
 
Il semble que l’enfant multipliant des actions au sein d’une tradition établie, récupère 

ainsi une forme de pouvoir symbolique sur des évènements par ailleurs mystérieux et dont 
l’issue lui échappe. En effet, pour l’enfant, la période, aussi joyeuse et attendue soit-elle, n’en 
reste pas moins incertaine à plus d’un titre car beaucoup de questions le taraudent 
immanquablement. L’enfant sera-t-il oublié ? Le Père Noël viendra-t-il ? Les jouets 
correspondront-ils à la liste ? Est-ce que ce sera aussi bien que l’année dernière ? L’enfant a-t-
il été suffisamment sage pour mériter des cadeaux ? Qui est le Père Noël ? Pour illustrer les 
questions que peut susciter Noël, on peut citer la maman du jeune Raphaël (3ans) expliquant 
comment les « faux » Père-Noël suspendus à de nombreux balcons troublaient son fils, qui  ne 
comprenait pas qu’un seul « vrai »Père Noël puisse se démultiplier sur autant de maisons.  

 De façon plus générale, les différentes actions menées par l’enfant sont autant de 
manières de passer agréablement du temps et de se mettre dans l’ambiance de Noël, mais il 
semble qu’il y ait aussi une part de pensée magique à l’œuvre(Levy-Bruhl, 1963), qui veut 
que si l’enfant agit, il va faire tourner les évènements à son avantage, la liste étant la forme la 
plus aboutie des agissements enfantins. 

 La dimension praxéologique de l’expérience de Noël qui recouvre toutes ces actions 
de l’enfant dans la phase d’avant-Noël, n’apparaît pas avec la même intensité dans toutes les 
familles. Cependant, dans la plupart des familles interrogées, les enfants se livrent à une sorte 
de marquage de l’espace familial, investissant par exemple le salon grâce aux décors et aux 
bricolages qu’ils fabriquent à la maison ou rapportent de l’école et à l’installation sur le mur 
de leur chambre ou dans la cuisine du calendrier de l’Avent, sorte de compte-à-rebours 
gourmand, très prisé par l’enfant. Ces différentes opérations permettent à l’enfant de rentrer 
dans l’expérience de Noël, en marquant l’espace qui l’entoure (Ladwein, 2002; Carù et  Cova, 
2003). 

 
Lorsque l’enfant sort de la croyance au Père Noël, cela ne l’empêche pas de maintenir 

les rituels d’avant Noël, soit parce que cela lui plaît soit pour protéger la croyance d’enfants 
plus jeunes que lui (« J’ai un petit cousin qui y croit encore, alors je vais le laisser croire »).  
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Une volonté des familles de recentrer l’enfant sur le non marchand 
 
Il apparaît que les familles encouragent clairement ces différentes activités chez 

l’enfant, d’abord parce que cela permet de l’occuper, ensuite parce que les parents revivent 
ainsi les noëls de leur propre enfance et en transmettent certaines valeurs. Même si les parents 
des familles interviewées remarquent que les choses ont changé par rapport à leur génération 
et que leurs enfants, dès qu’ils grandissent, sont des consommateurs renseignés « à qui ont ne 
la fait pas », qui n’hésitent pas à citer des marques précises dans leurs demandes, voire à 
comparer des prix sur les différents catalogues.  

Il ressort aussi que les familles ne sont pas toujours très à l’aise avec certains aspects 
mercantiles de Noël, ses excès et son gaspillage. Encourager l’enfant à être acteur de Noël est 
une façon de recentrer cette fête, au niveau familial, dans la sphère non marchande. On 
retrouve, selon notre analyse, une volonté diffuse « d’échapper au marché », de ne pas être 
trop victime des dérives de la sphère marchande. D’autres tentatives, d’échapper à la sphère 
marchande de la consommation (festival Burning Man) ont été analysées en profondeur dans 
un contexte nord américain (Kozinets, 2002) et certains parallèles peuvent être établis. Ainsi, 
l’enfant qui fabrique quelque chose pour l’offrir (dessin, bricolage) ou fait un petit spectacle 
pour sa famille le soir de Noël (par exemple jouer « Petit Papa Noël » à la trompette 
(Guillaume (7 ans)), ou choisit un jouet de l’an dernier, à offrir à des enfants défavorisés 
(Louise (8ans)) redonne de l’authenticité à la fête, de la même façon que les festivaliers de 
Burning Man, se mettent en scène dans des spectacles improvisés et instaurent la gratuité dans 
leurs échanges pour échapper aux mécanismes marchands de la consommation. Cette tension 
entre le marchand et le non-marchand est surtout formulée par les parents, qui semblent 
vouloir transmettre autre chose que la consommation débridée à  leurs enfants, tout en étant 
conscients qu’ils ne peuvent y échapper totalement. 
 

 
La liste de cadeaux à la croisée du marchand et du non-marchand 
 
La liste de Noël est donc à la fois un moyen structuré de prescription pour l’enfant, qui 

s’adresse à la sphère marchande et un élément de la dimension praxéologique de Noël, en 
amont de l’expérience de Noël comme processus, dans laquelle l’enfant peut faire montre 
d’imagination, d’originalité et exprimer sa personnalité, et qui relève du non-marchand. Pour 
illustrer cette frontière flottante entre la sphère marchande et non marchande, on peut 
considérer la liste d’Alexis (6ans) constituée d’un seul dessin, très personnel, d’un train 
électrique choisi dans un catalogue (cf.annexe 3).  Mais la dimension praxéologique de 
l’avant-Noël va parfois plus loin que la liste comme le montre la petite crèche customisée de 
Guillaume (cf. annexe 2), réalisée en recyclant les nains en plastique rouge que l’on trouve sur 
les bûches de Noël pour en faire des petits personnages de crèches, sortes de « santons » créés 
par l’enfant. A la croisée de la consommation marchande et de la croyance religieuse, cette 
manière de détourner un objet de consommation et de se le réapproprier, renforce l’idée de 
l’enfant « acteur » par lequel le sens de la fête existe.  
 

 
 
Apports, limites et perspectives de la recherche 
 
Les principaux résultats obtenus se centrent sur les mécanismes de socialisation 

inversée induite par la fête de Noël. Dans le cadre de l’élaboration de la liste, l’enfant endosse 
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différents rôles qui le font apparaître comme un individu agissant pour façonner ses 
préférences en mobilisant différentes sources, en usant de stratégies de négociation 
appropriées. La liste est ainsi un support social construit à la faveur des expériences vécues 
par les enfants dans un temps circonscrit. Ces expériences naviguent entre sphère non 
marchande et sphère commerciale. Elles s’analysent comme un processus dans la mesure où 
l’expérience de Noël se construit tout au long de l’année pour l’enfant. 

 
 A ce titre, si les propos des enfants attestent de l’impact de la télévision dans la 

construction de la liste, il apparaît que les catalogues de jouets représentent les supports 
ultimes sur lesquels l’enfant fonde ses choix quand ils ne sont pas encore bien formalisés. Ils 
autorisent des négociations entre les enfants et leur famille car ici on peut montrer clairement 
ce que l’on convoite.  

 
Cette découverte engendre des implications managériales pour renforcer l’impact 

affectif de ces prospectus déposés dans les boîtes aux lettres et que les enfants perçoivent 
comme un signal fort pour commencer à penser sérieusement à Noël. Il semble en effet que 
l’importance du catalogue dans la dernière phase de prise de décisions puisse engendrer chez 
les praticiens une réflexion quant au positionnement de leur catalogue. Doit-il rester un simple 
prospectus ou devenir un carnet de bonnes idées que l’enfant peut illustrer, annoter de façon à 
personnaliser son expérience de Noël. Déjà, certaines enseignes ont renforcé leur complicité 
avec l’enfant en intégrant dans leur catalogue une liste préformée. L’enfant n’a plus qu’à y 
inscrire les cadeaux qu’il a choisis. Dans d’autres catalogues, on a aménagé des espaces où 
l’enfant se contente de cocher les jouets et les jeux sélectionnés (Fèvre-Pernet, 2005). Ces 
exemples montrent que le catalogue ne doit plus forcément rester au stade de prospectus 
envoyés anonymement aux jeunes consommateurs mais devenir un outil relationnel 
permettant aux enseignes de nouer des liens privilégiés avec les jeunes consommateurs. 

 
 Par ailleurs, notre recherche montre que la liste constitue un support privilégié 

structurant l’expérience de consommation. Néanmoins pour apprécier la dimension 
expérientielle de Noël, il est nécessaire de replacer la production de la liste dans un contexte 
plus large dans lequel l’enfant devient un acteur social, participant à de nombreuses décisions 
quant aux achats, s’impliquant dans la confection de gâteaux ou dans la décoration du foyer.  
 

Cependant notre travail comporte un certain nombre de limites qui réside notamment 
dans la démarche d’enquête choisie fondée sur le déclaratif. Il y a évidemment un risque fort 
de désirabilité sociale notamment au niveau des parents, les enfants se montrant souvent plus 
spontanés. Par ailleurs, le choix des informants peut se confronter au biais de l’exhaustivité. 
Néanmoins cette recherche avait pour principal objectif de revisiter la fête de Noël en 
chaussant des lunettes expérientielles. Les données collectées à l’occasion de ce travail 
exploratoire n’ont pas pu être toutes examinées. Elles ouvrent la voie à de nouvelles 
investigations. 
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Annexe 1 
Principales caractéristiques des informants (Normandie) 

Les enfants interrogés par 
famille 

Statut de(s) adultes présents 
lors de l’entretien 

Profession du père et de la mère 

Nicolas (7 ans) 
Guillaume (5 ans) 

Père Père : comptable 
Mère : chef de produit 

Claire (7ans) 
Marine (6 ans) 

Mère Père : agriculteur 
Mère : au foyer 

Henri (8 ans) Père et Mère Père : chef de rayon 
Mère : institutrice 

Lucie (8 ans) Père et Mère Père : cadre France Télécom 
Mère : employée France Télécom 

Marine (6 ans) 
Alice (6 ans) 

Père et Mère Père : directeur d’agence bancaire 
Mère : professeur 

Antoine (7 ans) Mère Père : commerçant 
Mère : au foyer 

François (8 ans) 
Constance (6 ans) 

Mère Père : agriculteur 
Mère : secrétaire 

Pauline (8 ans) 
Léa (6 ans) 

Mère Père : employé de banque 
Mère : employé de banque 

Marius (6 ans) 
Léopold (4 ans) 

Père Père : infirmier 
Mère : caissière 

Anatole (7 ans) Père Père : cadre administratif 
Mère : professeur 

Alexandre (8 ans) Mère Mère : secrétaire 
Marie (8 ans) 
Clémence (7 ans) 
Victor (5 ans) 

Père Père : professeur 
Mère : institutrice 

Principales caractéristiques des informants (Alsace) 
Les enfants interrogés par 
famille 

Statut de(s) adultes présents 
lors de l’entretien 

Profession du père et de la mère 

Claire (12 ans) 
Quentin (10 ans) 
Olivier (5 ans) 

Père et Mère Père : architecte 
Mère : assistante  

Raphaël (3 ans) 
Alexis (6 ans) 

Mère Père : militaire 
Mère : au foyer 

Victor (5 ans) 
Lucile (9 ans) 

Père et Mère Père : chef d’entreprise 
Mère : infirmière 

Camille (6 ans) 
Julie (12 ans) 
Sophie (14 ans) 

Mère Père : informaticien 
Mère : comptable 

Thomas (13ans) 
Dimitri (8 ans) 

Père et Mère Père : employé 
Mère : infirmière 

Christina (8 ans) 
Joceline (8 ans) 
Alicia (4 ans) 

Mère Père : militaire 
Mère : au foyer 

Guillaume (7ans) 
Aurélie (14 ans) 

Mère Père : Agriculteur 
Mère : secrétaire 

Marie (11 ans) 
Gaston (6 ans) 

Mère Père : chef d’entreprise 
Mère : enseignante 

Louise (8 ans) 
 

Mère et Père Père : promoteur immobilier 
Mère : secrétaire 

Laurane (8ans) Mère Père : commercial 
Mère : responsable communication 

Emilie  (9 ans) 
Elodie (6 ans) 

Mère Père : boulanger 
Mère : comptable 

Emilie  (8 ans) 
Mathilde (6 ans) 

Mère et Père Père : Agriculteur 
Mère : secrétaire 
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Annexe 2 : La dimension praxéologique de l’expérience de Noël 

 
Figure 1 Les décors de bûche recyclés en crèche 
 
 

 
 
Figure 2 Les bredele d'avant Noël                                     Figure 3    Le calendrier de l'Avent 
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Annexe 3 Catalogues de jouets et listes de cadeaux 
 
 

 
Figure 4  Liste de cadeaux et catalogues (Guillaume, 7ans) 
 
 

 
Figure 5 La liste - dessin d'Alexis (6ans) 
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