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Résumé 

 

L‘objet de cette recherche est de décrire et de catégoriser les activités du consommateur 

ferrailleur, qui crée de la valeur à partir de rebus, dans des formes de recyclage domestique 

des objets en fin de vie. Ses pratiques sont décrites en termes d‘objets, d‘approvisionnement, 

de stockage et de création, débouchant sur une réflexion liée à la création de la valeur et à la 

durabilité des pratiques. Enfin, un modèle dynamique du consommateur ferrailleur est  

proposé, qui inscrit dans un temps long un processus de stockage, d‘actualisation et de 

création qui distingue le consommateur ferrailleur de l‘accumulateur.  

 

 

 

Abstract 

Consumers as scrap merchants 

The purpose of this article is to describe and categorize consumers as they create value out of 

trash by repurposing it into treasure, in a form of domestic recycling. Their practices are 

described in terms of product, categorization, supply chain, inventory and creation. They 

induce reflexions on value creation and sustainability. A dynamic model of consumers as 

scrap merchants is proposed, implying a long term process of supplying, actualizing and 

creating, as opposed to hoarders.
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A l'heure où la récup' fleurit jusque dans les magazines de décoration, la notion de déchet 

évolue. Dommage collatéral d'une société de consommation auto-réflexive (Beck, 2003) et 

hypermoderne (Lipovetski, 2006), son potentiel de nuisance peut également être envisagé 

comme un gisement inexploité à l‘instar de la démarche en éco-design nommée « du berceau 

au berceau » (McDonough et Braungart, 2003). 

 

Les recherches en gestion abordent principalement le comportement de recyclage par la 

question du tri des déchets (la participation volontaire au tri, les motivations du 

consommateur à trier, l‘influence des politiques de soutien et d‘incitation). Autrement dit, ces 

travaux se concentrent sur le « bien jeter ». Cependant, il existe tout un ensemble de pratiques 

que les consommateurs développent de façon informelle autour des objets en fin de vie. Ces 

pratiques visent à redonner de la valeur aux objets, à en tirer le maximum, à retarder pour un 

tour (ou pour toujours) leur passage à l‘état de déchet. Dans ce cadre, il s‘agit alors 

d‘interroger le « ne pas jeter », et la récupération individuelle des déchets, lorsque le 

consommateur se fait ferrailleur. Ces pratiques de récupération sont plus ou moins 

esthétiques, plus ou moins utiles, plus ou moins symboliques mais restent indépendantes des 

structures officielles de valorisation des déchets. Elles ne sont pas nouvelles mais le contexte 

récent de surcroît d‘intérêt pour la question du déchet-ressource leur confère une nouvelle 

visibilité, une image renouvelée, une acceptabilité sociale voire une désirabilité sociale. En 

outre, elles constituent de réelles opportunités en matière d‘innovation pour les entreprises.  

 

L‘objectif de cette recherche est de décrire et de catégoriser les pratiques de récupération des 

consommateurs dans leur capacité à redonner vie à des objets autrement destinés à devenir 

des déchets, témoignant ainsi de leur potentiel à être une ressource. Elle se distingue du 

champ des soins aux objets, de la réparation ou du détournement d‘objets neufs comme le 

mouvement de type Ikea Hacking (http://ikeahacker.blogspot.com/). Elle s‘inscrit dans une 

perspective de pays développé. Dans une première partie, la question de la fin de vie des 

objets sera envisagée, notamment à travers le prisme personne-objet-situation. Puis la 

perspective  du consommateur créateur sera présentée. La méthodologie sera ensuite détaillée. 

Les résultats et la discussion permettront de proposer une modèle des pratiques du 

consommateur ferrailleur. 

 

 

1. Les objets en fin de vie 

 

1.1. Que faire des objets en fin de vie ? 

 

Que fait le consommateur des produits dont il n‘a plus l‘usage ? cette question est 

relativement absente de la recherche en comportement du consommateur, plus centrée sur 

l‘acquisition et l‘utilisation des produits que sur la fin de leur cycle. Cependant deux champs 

de littérature traitent de cette question, de façon indépendante : celle consacrée à la 

consommation durable et celle proposant des taxonomies de façons de jeter.  

                                                 
1
 Les auteurs remercient l‘Ademe pour son soutien financier dans le cadre du programme de 

recherche « Déchets et société ». 
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Le premier champ traite principalement de la question du recyclage, et plus spécifiquement de 

recyclage des déchets ménagers. Le recyclage est alors présenté comme une pratique durable 

et bénéfique pour l‘environnement sur deux aspects au moins : du fait des matières premières 

qu‘il permet d‘économiser, et de la pollution qu‘il évite de générer. Le marketing a alors été 

investi de la mission de comprendre les ressorts de ce comportement afin de le promouvoir et 

de faciliter la mise en place par les collectivités des modes de collecte adéquats et efficace 

(Thogersen, 1994 ; Voir Knussen et Yule, 2008, pour une revue). Le recyclage et l‘attention 

portée à la destinée des résidus de la consommation font partie plus globalement de ce qui est 

qualifié de consommation durable, ou socialement responsable (François-Lecomte et Valette-

Florence, 2006, Ozcaglar-Toulouse, 2009). Sans que cette distinction soit explicite, les 

déchets considérés dans cette littérature ne sont pas qualifiés de possessions. 

 

Un autre courant de recherche s‘inscrit dans une perspective que l‘on peut qualifier de 

« filière », visant à identifier et à promouvoir la filière adéquate pour les objets en fin de vie, 

de façon plus large que les déchets ménagers. Jacoby et al (1977) proposent une taxonomie 

des pratiques de fin de vie des objets, distinguant le fait de garder, de jeter temporairement, et 

de jeter définitivement. Pieters (1991) identifie quatre chaînes de recyclage, processus entre le 

moment où l‘usage premier d‘un objet est terminé, et celui où il retrouve un usage sous une 

forme ou une autre, plus un traitement spécial des résidus : Réutilisation, seconde main 

directe, marché de la seconde main, avec intervention d‘un distributeur, recyclage au sens 

strict du terme c‘est à dire retour dans le processus de production, et traitement des résidus.  

Pour les possessions, Albinsson et Perera (2009) resituent les différentes possibilités de jeter 

dans des motivations plus psychologiques et liées aux types de produits, aux opportunités et 

aux installations, dans un modèle dont l‘objet est créer de la valeur, de transformer du 

« trash » en « treasure » selon l‘expression des auteurs. La remise sur le marché des objets en 

fin de vie est une façon de créer de la valeur pour ces objet, même s‘il s‘agit parfois du 

marché de la gratuité, pour l‘offre comme pour la demande. Donner de la valeur aux objets 

dont on veut se défaire passe ainsi par le don aux associations caritatives (Voir Bergadaà 2006 

pour une revue) ou directement sur internet (Guillard 2009a). La possibilité de revendre, 

notamment sur internet et la facilité croissante de cette démarche modifie d‘ailleurs le regard 

porté sur les objets dont les consommateurs ne veulent plus (voir Denegri-Knott et 

Molesworth, 2009 pour une revue), et augmente la valeur monétaire perçue dans ces objets. 

Ce changement de perspective sur la valeur accroît la concurrence entre et avec les 

institutions caritatives (Hibber et al., 2005), qui doivent développer des stratégies plus 

offensives pour collecter des objets à revendre ou convaincre leurs possesseurs de les donner 

(Guillard, 2009b).  

 

1.2. Jeter ou garder les objets selon le prisme Personne-Objet-Situation. 

 

Se débarrasser d‘objets en fin de vie n‘est pas un acte banal. Au-delà de l‘approche filière, la 

décision de jeter ou de garder les objets en fin de vie fait l‘objet de délibérations importantes 

pour les consommateurs, et dépendent des individus, des objets considérés et de la situation.  

Les déchets sont considérés comme le reflet de la personne, qu‘elle le souhaite ou non, et 

peuvent constituer une source d‘information précieuse et fiable sur la consommation et les 

individus (Gouhier, 2000 ; Voir Bertolini 2006 pour une revue). Pour les possessions en 

particulier, c‘est leur caractère identitaire (Belk, 1988) qui fonde la valeur. La façon dont la 

fin de vie des objets va être envisagée oppose clairement la catégorie des «jeteurs » à celle des 

« gardeurs » (Coulters et Ligas, 2003). Les consommateurs ayant tendance à tout jeter et ceux 

ayant tendance à tout garder s‘accordent seulement pour critiquer sévèrement le camp 

adverse. Ils ont des façons différentes de mobiliser les filières de fin de vie des objets, les 
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jeteurs privilégiant la facilité tandis que les gardeurs, lorsqu‘ils finissent par jeter, cherchent 

activement la filière la plus adéquate. Ils s‘opposent quant aux émotions induites par le fait de 

jeter, soulagement pour les uns, culpabilité pour les autres, et se qualifient mutuellement de 

« radins » et de « gaspilleurs ». Tous se voient comme innovateurs, les jeteurs pour leur attrait 

de la nouveauté, les gardeurs pour leur capacité à voir de nouveaux usages dans les objets 

existants. Les accumulateurs sont eux décrits comme des transgresseurs de l‘ordre social 

(Maycroft 2009 pour une revue). D‘une part leur stockage d‘objet dépasse les lieux de 

relégation jugés acceptables pour cette fonction et transgressent les frontières strictes du 

propre et de l‘impropre, du sale (Douglas, 1981). D‘autre part ils vont à l‘encontre de 

l‘injonction de la société de consommation de consommer plus (Gregson et al. 2007). 

Au-delà des objets et de leur reflet identitaire, la fait même de jeter peut être aussi en soi un 

manifeste de l‘identité, notamment dans les articles traitant de la construction de l‘identité 

autour du mouvement de la simplicité volontaire (Cherrier et Murray, 2007 ; Cherrier, 2009, 

Ballantine et Creery, 2010). Le fait de jeter y est interprété comme une volonté 

d‘émancipation vis à vis de la culture de consommation, comme une libération rituelle vis à 

vis des objets. Jeter y prend alors un caractère sacré, la notion de sacrifice est présente, et 

notamment lors de rassemblements festifs de « libération collective » des possessions, comme 

lors du festival « Burning Man » ( Kozinets, 2002a), qui n‘est pas sans rappeler les Potlatschs. 

 

Le type d‘objet considéré influence la décision de jeter ou de garder (voir  Sego 2010, sur les 

objets liés à la maternité, ou Capellini, 2009 sur les restes alimentaires). Mais la décision de 

garder ne concerne pas seulement des objets à valeur affective mais aussi des objets 

strictement utilitaires, sans attachement particulier (Guillard, 2009b), sur lesquels la tendance 

à garder s‘exprimerait encore davantage que pour les objets sentimentaux, plus susceptibles 

d‘être jetés. Même pour des objets banals, Roster  (2001) souligne le caractère ambivalent des 

décisions de se séparer d‘un objet, et les émotions qui les accompagnent. Les consommateurs 

s‘engagent alors dans des rituels très variés de dépossession (Young et Wallendorf, 1989), qui 

vont faciliter le désengagement ou le détachement d‘avec les objets (Lastovicka et Fernandez, 

2005). Jouant sur la proximité sémantique, Roster (2001) propose de ―distinguish the "act of 

disposition" from the "process of dispossession‖ (p9). Les individus se préparent au 

détachement en plaçant les objets dans des zones de transition (Pierre, 2002). Ceci correspond 

à une intention de jeter, mais de jeter à l‘essai (Jacoby et al., 1977), ainsi qu‘à un rituel 

d‘isolement pour faciliter le passage de frontière entre moi et non-moi, ou du moi au nous, et 

renvoient au processus de « cooling off » de McCracken, 1988, repris par Desjeux, 2002). Il 

peut s‘agir de rituels de nettoyage (Pierre, 2002), pour enlever du sens privé à l‘objet, et lui 

donner un sens public, le « remarchandiser » pour le remettre dans l‘espace public lorsqu‘il 

est transmis, donné ou revendu (par opposition au processus de démarchandisation, Kopitoff, 

1986, Apparadurai 1986). 

 

L‘influence des circonstances est primordiale sur la décision de trier et / ou de jeter, et sur ce 

qui déclenche l‘envie de jeter. On peut parler d‘une «occasion de jeter », présente dans la 

littérature notamment avec Desjeux et al.(1998) sur le déménagement, mais aussi du rôle de 

cette pratique dans les transitions de la vie et de l‘identité (Young 1991, Roster 2001). Le rôle 

identitaire des possessions (Belk, 1988) induit que l‘individu cherche à se séparer de certaines 

d‘entre elles dans un processus d‘actualisation de soi. Des objets sont éliminés lorsqu‘ils 

empêchent d‘atteindre certains buts, ou de progresser (Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton 

1981), ou ne correspondent plus à l‘image ou au soi actuel ou souhaité (Kleine, Kleine, and 

Allen, 1995; Pavia, 1993). Leur valeur tient donc essentiellement à leur statut de possession, 

un statut transitoire puisque remis en question par la perspective de jeter. Jeter les objets 

prend même un caractère cathartique lorsqu‘il s‘agit de rompre avec un passé douloureux en 
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éliminant des symboles qui s‘y rattachent, et donc des objets associés (McAlexander, 1991, 

sur le fait de divorcer et jeter). Dans le même champ, Price et al. (2000), Pavia (1993) et 

Kates (2001) s‘avancent sur la fin de vie des personnes comme occasion de transmission, pour 

les personnes âgées ou les malades.  

 

1. 3. Upcycling et durabilité 

 

Le recyclage des déchets ou la gestion de la fin de vie des projets contribue à la durabilité  en 

limitant les effets négatifs de la consommation et du non-recyclage (pollution, visuelle ou 

environnementale, gaspillage) et réduisant l‘extraction de nouvelles matières premières. Cette 

démarche est approfondie par les tenants de la démarche « du berceau au berceau »(cradle to 

cradle) (McDonough et Baungart, 2003), liée à l‘économie circulaire ou à l‘écologie 

industrielle et qui distingue nettement le « downcycling » de l‘ « upcycling ». Dans la premier 

cas les produits en fin de vie sont transformés en produits de valeur moindre (par exemple les 

journaux et magazines deviennent du carton) et la matière première est dégradée à chaque 

cycle, ce qui constitue la vision classique du recyclage ; il y a donc perte de valeur, ce qui est 

selon ses tenants contraire à la notion de durabilité ; dans le second cas il y a création de 

valeur à chaque cycle quand le produit issu du processus a une valeur au moins équivalente au 

produit dont il est issu, car la matière première a été conçue de façon à le permettre (verre, 

cuivre par exemple pour l‘instant). Le consommateur y contribue en approvisionnant les 

filières qui se chargeront de créer cette valeur. Mais se débarrasser correctement des objets ne 

suffit pas forcément à rendre la pratique durable, s‘il s‘agit de downcycling. L‘objet de cette 

recherche est d‘examiner les pratiques des consommateurs qui valorisent eux-même leurs 

objets en fin de vie, pour analyser comment ils utilisent le déchet comme ressource, dans des 

formes domestiques de recyclage, sur la base du « ça peut toujours servir ». Ces démarches 

seront abordées avec l‘éclairage de la littérature consacrée au consommateur créateur.   

 

 

2. Le consommateur créateur  

 

Cette revue de littérature nous pousse à envisager la possibilité d‘effets de synergie entre 

consommateur durable et consommateur créateur, sous la forme du consommateur ferrailleur. 

Selon le dico Robert 1972 p697, le ferrailleur est celui qui assemble de la ferraille, vieux 

morceaux de fer inutilisables. Il a pour synonyme le chiffonnier, qui tire parti d‘objets mis au 

rebus. Parler du consommateur ferrailleur, c‘est lui attribuer une double activité de durabilité 

et de création de valeur. Cette recherche interroge les pratiques créatives du consommateur 

susceptibles de donner une deuxième vie à des objets, dans une perspective de durabilité.  

 

2.1 Approche collaborative du consommateur 

 

Depuis l‘instauration du marketing des services, on sait que le client participe à la création du 

service car il mobilise un certain nombre de ressources propres (physiques, intellectuelles, 

affectives) se rajoutant et se combinant avec les ressources que l‘entreprise engage dans son 

système d‘offre. Cette conjonction de ressources correspond à un processus dont l‘input est 

l‘ensemble des ressources et l‘output, le résultat, est le service lui-même tel qu‘il sera 

effectivement consommé par le client. Il y a co-production du service. 

Pour sa part, Kotler (1986), reprenant la définition du prosumer formulée par Alvin Toffler,  

en 1980 alertait la communauté scientifique d‘un nouveau virage du marketing en intégrant  la 

place et le rôle du client dans la production de l‘offre. Depuis, de nombreux travaux ont 

approfondi cette situation :  des lead-users (Von Hippel, 1986) jusqu‘au working consumer 



Session 1  -  32 

 

 

(Dujarier, 2008 ; Cova et Dalli, 2009, ) en passant par le consommateur co-producteur 

d‘expériences (Cova et Rémy, 2007), le consumer empowerment (Watthieu et al. 2002 ; 

Davies et Elliott, 2006), la consumer agency (Witkowski, 2004), le consommateur en tant que 

partners (Bettencourt, 1997) ou en tant que partial employees (Mills et Morris, 1986) ou 

encore en tant que competitors qui exploite ses propres compétences (Prahalad et 

Ramaswamy, 2000).  

Toutes ces recherches s‘appuient sur l‘effacement de la barrière entre producteur et 

consommateur et revendiquent des compétences d‘action et de création de la part de ce 

dernier. 

 

Le consom‘acteur a envie de jouer un rôle actif, d'abandonner la position de comparse pour 

devenir acteur et protagoniste du système de consommation par une action d'inversion du sens 

de la communication et de retournement des jeux de pouvoir dans la relation 

consommateur/producteur. Le consommateur agit sur le système et fait entendre sa voix. Il 

veut collaborer, d'une façon ou d'une autre, de gré ou de force, à la définition de l‘offre et des 

expériences.  

 

2.2 De l‘approche collaborative à l‘approche créative 

 

La littérature en gestion témoigne de plusieurs travaux traitant de la question de la créativité 

du consommateur.  

Un premier groupe de recherches l‘aborde par ses antécédents (Burroughs et Micks, 2004) à 

partir de la définition de Torrance (1973) pour qui la créativité est la capacité d'apporter ou de 

faire trouver des solutions originales aux problèmes auxquels le consommateur est confronté.  

Un deuxième groupe de travaux porte sur les transgressions et appropriations créatives 

(Aubert-Gamet, 1996) et étudient l‘innovativité d‘utilisation. En réponse à une hégémonie du 

systéme marchand, le client bricole, invente de nouveaux usages et des sens dérivés, 

manifeste des tactiques constructives dans un souci de ré-appropriation en résistance à l'ordre. 

Il contrecarre et transgresse les normes établies. Il détourne. La question du détournement par 

le client suppose l'existence de pratiques déviantes, hors-normes qui viennent contrarier la 

volonté de contrôle de l‘entreprise. Dans cette recherche, nous ne nous intéressons pas 

spécialement à cette forme de créativité du consommateur qui souvent s‘applique à un objet 

neuf (exemple les ikeahackers : http://ikeahackers.blogspot.com/). La création dont nous 

parlons est celle qui porte sur des  objets rebus et qui souvent plus qu‘un acte de résistance et 

soit une preuve d‘engagement écologique soit une activité dénuée de tout militantisme 

 

Un troisième groupe s‘intéresse aux conséquences de la créativité selon les motivations à 

créer, le plaisir jouant un rôle central dans la réalisation de l‘activité (Salerno, 2009). La 

créativité du consommateur est ici définie comme son évaluation subjective de l‘originalité et 

de l‘esthétique de sa création.  

 

Dans cette recherche, nous adhérons à la pensée de Deleuze (1982) selon laquelle la créativité 

est une affirmation exaltante de tout l‘être dans la libre production d‘une valeur nouvelle. En 

ce sens, elle se distingue de toute autre forme de production : fabriquer n‘est pas créer. 

L‘intuition créatrice que manifeste le consommateur intègre à la fois l‘intelligence fabricatrice 

(le côté malin et dégourdi de sa création) et l‘instinct générateur (le côté inventif et 

procréateur de sa création). Il y a dans la créativité à la fois de la nouveauté, de l‘originalité et 

de l‘identité.  

De plus, la créativité n‘a pas besoin de spectaculaire pour exister. Ainsi Gardner (2001) parle 

de ‗C‘réativité et de ‗c‘réativité, la première étant à rattacher à l‘Art et à l‘idée d‘œuvre (donc 

http://ikeahackers.blogspot.com/
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socialement reconnue), la seconde se rapportant aux activités créatives du quotidien. 

Bonnardel (2006), tout en distinguant ces deux formes de créativité,  préfère y voir un 

continuum allant de créativité mineure à créativité majeure plutôt qu‘une dichotomie. Cet 

auteur propose la définition suivante  (2006, p.32): « la créativité est la capacité à générer une 

idée, une solution ou une production qui soit à la fois nouvelle et adaptée à la situation et, 

dans certains cas, considérée comme ayant une certaine utilité ou valeur. ».  

L‘amateurisme de la création est aussi souligné par Alter (2010, p.267) qui la considère 

comme « une activité banale, banale d point de vue des situations et des acteurs qu‘elle 

mobilise. Elle n‘est plus le fait des chercheurs et des entrepreneurs. Elle est devenue, tout 

autant, le fait des « autres ». 

 

Cette évolution du consommateur qui devient producteur, s‘intensifie. On pourrait évoquer 

notamment les béta testeurs pour les logiciels ou l‘exemple du mouvement du « Do it 

Yourself » (Watson et Shove, 2008). Ce mouvement repose généralement sur un rejet de 

l‘ultra-consumérisme et prône la fabrication plutôt que l‘achat, l‘invention plutôt que 

l‘imitation, et le plaisir de créer et de posséder un objet singulier. C‘est activité de bricolage 

du consommateur ont été étudiées par Campbell (2005) pour qui le craft n‘est ni une 

personnalisation, ni une customerisation du produit mais une création totale « avec les 

moyens du bord ». 

 

Cette créativité maximale prend tout son sens quand on pense à l‘autoproduction (Cerézuelle 

et Roustang, 2010). Préparer un repas, bricoler, améliorer son logement, fabriquer un meuble 

ou un vêtement, cultiver des légumes, construire sa maison… sont des activités qui sont de 

plus en plus prises en charge par le consommateur. En produisant ses biens et services pour sa 

propre consommation, il devient autonome et génère de nouvelles relations avec le système 

marchand de qui il attend qu‘il lui offre les matières premières nécessaires à sa production. 

« Faire par soi- même ce n‘est pas qu‘une question de gestes, plus ou moins efficace ; c‘est 

aussi faire selon soi-même en fonction de son projet, de sa culture de son mode de 

vie » (Cerézuelle et Roustang, 2010, p.119) 

 

Cette créativité du consommateur, loin d‘être un acte sans qualité est une manière d‘agir 

différente, par comparaison à celle du professionnel et de l‘entreprise productrice. Le 

consommateur l‘exerce avec des moyens limités – les moyens domestiques à disposition. Cela 

le différencie d'autres activités qui mobilisent des moyens scientifiques et techniques, de 

l'organisation, du capital. Le fait que cette créativité soit spécifique et génératrice de valeur en 

fait toute sa richesse. 

 

 

3. Méthodologie  

 

En matière de méthode, notre approche est qualitative et combine plusieurs méthodes : 

 

 Un entretien de groupe composé d‘experts en éco-conception, en  filières de recyclage 

et en valorisation. Cet entretien de 3 heures, filmé, s‘est déroulé en deux phases. Dans 

un premier temps une quarantaine de matériaux différents leur ont été présentés, pour 

faire émerger une classification. Dans un deuxième temps, une trentaine de déchets 

potentiels ont été soumis à  leur expertise pour évaluer les objets qui méritent d‘être 

gardés et ceux qui doivent être jetés. Cette appréciation devait être réalisée sous la 

forme d‘un consensus négocié. Les informations obtenues sont à la fois 

comportementales et verbales. 
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 Une netnographie au sens de Kozinets (2002b) et Bernard (2004) qui combine 

plusieurs techniques :  

 

 une observation non-participante avec une collecte de verbatims de discussions sur 

des forums consacrés à ce sujet.   

 Une observation participante en lançant des sujets et en suscitant des discussions 

sur des forums y compris non dédiés à ce sujet. 

 Une analyse des matériaux contenus sur des blogs tenus par des consommateurs 

récupérateurs créateurs. 

 Une observation directe des textes  par la création et l‘animation d‘un forum de 

discussion dédié (http://jerecycle.forumactif.com/forum.htm).  

Les informations obtenues sont sous la forme de textes et de photos. 

 

 Une observation participante sur les lieux d‘échanges et de vente d‘objets de 

récupération : fêtes de la récup ‗, Emmaüs Design, vides-greniers. Ces observations 

ont été alimentées par des discussions avec les exposants, dans l‘objectif 

d‘appréhender leurs pratiques de ferrailleurs. De plus, des photos illustrant la seconde 

vie des objets ont été prises, des achats réalisés, pour mettre à l‘épreuve l‘objet recréé 

dans la pratique quotidienne des chercheurs. 

 

L‘interprétation des données s‘est faite au fur et à mesure de la collecte. Les données récoltées 

ont été régulièrement retranscrites, avec une premier codage différenciant les actes, les 

acteurs, les objets et les situations. Les verbatims ont été catégorisés. Ce codage a évolué au 

cours de la phase terrain pour faire apparaître une nouvelle classification des pratiques de 

récupération, et faire ainsi émerger une nouvelle compréhension des données du terrain. Nous 

avons opéré des allers-retours entre les données recueillies et les interprétations successives 

de ces données (Point et Voynnet-Fourboul, 2006). En ce qui concerne l‘analyse, nous avons 

opéré une approche circulaire avec une double lecture, globale puis particulière. Ceci a été 

réalisé dans l‘optique du cercle herméneutique, qui se manifeste par un va-et-vient entre la 

compréhension d‘un verbatim individuel et celle de l‘ensemble des données collectées. Les 

itérations du cercle herméneutique permettent la « fusion des horizons » (Thompson, 1997, 

p441). 

 

 

4. Résultats  

 

Notre collecte de données a été très fructueuse en termes de pratiques de récupération et 

créations à partir d‘objets en fin de vie. Nos résultats permettent de distinguer cinq aspects des 

pratiques : la qualification très contingente des objets en fin de vie, les différentes façons de se 

débarrasser des objets, les modes d‘approvisionnement internes et externes, les logiques de 

stockage et le design de création. Les extraits de discours qui illustrent ces résultats sont 

présentés en italique. 

 

4.1. Qualification d‘un objet en fin de vie 

 

Qu‘est ce qu‘un objet en fin de vie ? la littérature présente une dualité entre les restes (waste), 

qui sont réutilisables, et les résidus (garbage), étant inutilisables. Nos données incitent à 

dépasser cette catégorisation car elles montrent que tout peut mériter d‘être gardé, sous forme 

d‘objets ou de matériau, pour la fonction, la forme ou la matière. Ces objets en fin de vie sont 

http://jerecycle.forumactif.com/forum.htm
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souvent qualifiés de « trésors ». Ainsi l‘objet en fin de vie l‘est par rapport au regard qu‘on lui 

porte et non pas dans l‘absolu, comme l‘illustre ce verbatim :  

« Moi, ça me choque pas de récupérer, que ce soit des meubles, des morceaux de vélo (avec 

un peu d'habileté on peut les bricoler et les revendre), le verre (dans mon coin y'a un gamin 

qui se fait un argent de poche de malade en ramassant tout le verre qu'il trouve), et même la 

nourriture (fins de marchés : c'est fou ce qu'on peut récupérer) »  

  

 4.2. Les façons de se débarrasser 

 

Nos résultats confirment ceux de Jacoby et al. (1977) et de Albisson et Perera (2009), sur les 

différentes pratiques sur la façon de jeter. Cependant nos données apportent deux 

informations complémentaires :  

 Certains consommateurs se débarrassent d‘objets (notamment dans les encombrants) 

en espérant que ce sera récupéré. Ils décrivent des pratiques de mise à l‘écart du 

produit de façon à le différencier des déchets. Il s‘agit d‘une pratique codée, à la fois 

pour ceux qui entreposent et pour ceux qui récupèrent. En sociologie, Pierre (2002) 

proposait déjà l‘idée de « déchet transmissible ». Ces jeteurs mettent en place des 

stratégies informelles pour faciliter la récupération par d‘autres, et sont contents si ça 

peut servir. L‘endroit où sont déposés ces déchets devient un espace signifiant de la 

transmissibilité. Selon où on jette, ça signifie que quelqu‘un peut le prendre. 

« Quand je jette il y a toujours du monde pour venir rechercher ce que je jette. »   

 «On pense souvent que les gens jettent c'est vrai mais beaucoup mettent aux encombrants 

pour que d'autres en profitent. C'est leur façon de donner sans savoir qui en profitera ». 

« sinon je les mets sur le trottoir en ajoutant un petit mot " A DONNER" il ne faut pas 

beaucoup de temps pour faire un heureux. » 

 

 Même pour des objets qui n‘ont pas de valeur marchande, des individus cherchent 

activement une alternative à la destruction de l‘objet (revente à prix dérisoire, don, 

mise à côté du container). L‘élimination est déguisée pour ne pas que l‘objet, 

sentimental et/ou utilitaire, meure.  

 

« Moi aussi je garde tout et j'ai même écris un livret pour tout recycler , les boites que l'on 

jette tous les jours, genre, viande, chocolat, rouleau papier toilette , bâton glace, etc...je trouve 

tout le temps à recycler au lieu de jeter, et les vêtements quand je ne peux pas les donner ou 

les vendre, je coupe et je fais des vêtements de poupées, des sacs, ou autre chose. 

 

4.3. Les mode d‘approvisionnement 

 

La littérature consacrée développe l‘idée d‘une opposition entre les gardeurs et les jeteurs 

(Coulter et Ligas, 2003). Nos résultats témoignent pour leur part d‘un double mode 

d‘approvisionnement, interne et externe. Des consommateurs gardent leurs propres objets en 

fin de vie mais d‘autres glanent aussi des objets en fin de vie des autres. Ce mode de récolte 

externe mobilise plusieurs sources : la poubelle, avec par exemple le mouvement freegans 

pour la nourriture, (http://www.freegan.fr) ou la récupération de fleurs dans les bennes de 

cimetière (http://www.aujardin.org/recup-poubelles-t98265-570.html), les encombrants 

(http://www.twikeo.com/avez-vous-dejas-trouves-des-choses-superbes-dans-un-contenaire-

pour-encombrant-q11928.html),  Emmaüs ainsi que les vides-greniers et les brocantes.  

La littérature sur la possession des objets (Baudrillard, 1968, Thevenot, 1993) et le fait de les 

garder s‘est concentrée essentiellement sur la valeur sentimentale de l‘objet (Belk, 1988). 

http://www.freegan.fr/
http://www.aujardin.org/recup-poubelles-t98265-570.html
http://www.twikeo.com/avez-vous-dejas-trouves-des-choses-superbes-dans-un-contenaire-pour-encombrant-q11928.html
http://www.twikeo.com/avez-vous-dejas-trouves-des-choses-superbes-dans-un-contenaire-pour-encombrant-q11928.html
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Pourtant, comme montré par Guillard (2009b) sur les gardeurs, nos données mettent en 

évidence que la dimension utilitaire est une motivation forte des modes d‘approvisionnement. 

Le consommateur ferrailleur se positionne en tant que tel et revendique le fait de faire les 

poubelles ou de chiner des rebus chez les autres, connus ou inconnus.  

« je suis une récupératrice acharnée, mon conjoint également, notre mini maison et 

régulièrement envahie de ...tout...à tel point qu'autour de nous, dès que quelqu'un veut jeter ou 

se débarrasser de quelque chose d'irrécupérable"...ben devinez qui est appelé » 

 « Bref moi je suis totalement pour la récup et j'assume »   

On retrouve dans les pratiques d‘approvisionnement le plaisir, la fébrilité voire la boulimie ou 

la compulsivité (O‘Guinn et Faber,, 1989) de l‘expérience du shopping (surprise, chasse au 

trésor, etc).  

« Moi je suis une adepte de la récup, J'avoue j'aime faire les poubelles et y trouver des 

trésors. » 

« Et pour les bricoleurs, les encombrants sont une vraie caverne d'Ali Baba, on trouve 

absolument tous les matériaux qu'on veut » 

« j'ai attrapé le virus et comme je passais tous les jours devant le cimetière en rentrant du 

travail, il fallait que je me fasse forcing pour ne pas y aller tous les jours... et là je me suis 

trouvé de tout, des jolis paniers, des rubans, des pots, des bulbes, des plantes... Je trouve 

maintenant que c'est un geste écolo et cela me permet d'être encore plus à l'aise quand je le 

fais » 

 

Mais l‘approvisionnement externe est loin de faire l‘unanimité même parmi les récupérateurs, 

et une partie du discours cherche à définir les règles de l‘acceptable ou du légitime, ou à 

défendre ou justifier la pratique. Les « braconniers de la récupération » sont ainsi dénoncés, 

ainsi que les personnes qui détourneraient les biens récupérés de leur bénéficiaires légitimes, 

c‘est à dire les personnes dans la besoin. Une différence majeure est faite entre récupérateurs 

amateurs et professionnels, et  l‘opprobre est jetée sur la valorisation financière des 

« trouvailles », surtout s‘il s‘agit d‘amateurs. De façon plus globale, en matière 

d‘approvisionnement, de stockage ou de création, les pratiques de récupération font l‘objet de 

dénigrement, nécessitent des justifications, et sont sources de fréquents conflit dans les foyers.  

 

 

4.4. Les logiques de stockage 

 

Après avoir gardé ou récupéré l‘objet, le consommateur décrit une variété de conduite de 

stockage, d‘organisation, d‘archivage, d‘entreposage, de tri, de rangement, d‘étiquetage, dont 

la littérature ne fait pas état. Seul l‘aspect pathologique de certaines de ces pratiques est traité 

(Maycroft , 2009). Pourtant cette étape est très importante, elle tient une place prépondérante 

dans les discours. Les lieux de stockage font l‘objet d‘originalité et d‘attention. Dans certains 

verbatims ils sont considérés comme des espaces intimes, où la perspective de l‘intrusion d‘un 

étranger est vécue comme une agression, accompagnée de l‘appréhension du regard et du 

jugement des autres. Cela incite même certains à jeter, par crainte de laisser ce fardeau à 

d‘autres.  

Le tri apparaît comme une épreuve, qui prend du temps et de l‘énergie, et l‘ensemble de 

processus de récupération-stockage-actualisation s‘inscrit dans un temps long. C‘est la remise 

en cause permanente du « ça peut toujours servir », qui crée des phénomènes de détachement 

ou de renforcement par rapport à l‘objet stocké. Le tri se pratique de façon successive, 

accompagné de phénomènes de justification a posteriori du garder, et s‘accompagne de mises 

à l‘écart progressives et concentriques : du tiroir au placard éloigné, puis au grenier et enfin au 

fond du jardin, qui renvoient à Douglas (1981) sur l‘ordre des choses et la mise à distance 
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dans des lieux marginaux, appropriés. Ce tri nécessite une réelle compétence et des tactiques 

s‘échangent sur les modes de tri et de rangement, amenant à des formes de fractales de la 

récup‘, où des objets sont récupérés pour servir à stocker des objets eux mêmes récupérés 

parce qu‘ils peuvent servir, avec par exemple des boîtes de boîtes, des sacs de sacs, ou des 

garages ou appentis construits pour stocker ce qui pourrait un jour servir. Cette actualisation 

du stock est assortie de sentiments divers de souffrances, de délivrance ou de renaissance. 

Souvent elle est inspirée par un événement extérieur (décès, déménagement) qui perturbe le 

temps long dans lequel s‘inscrit la pratique de la récupération. Elle est aussi marchandée au 

sein du ménage car ce sujet est source de conflits. Dans les périodes de tri, la séparation 

d‘avec les objets archivés est une déchirure et des processus de deuil sont à l‘œuvre.  

« Moi aussi je garde tout! Au grand désespoir de mon homme! Quand je jette je pleure! Bouh 

j'ai honte! Mais catastrophe pour moi: on déménage dans 3 semaines...Mon homme m'a dit "il 

te plait cet appart? on le prend mais je veux que tu fasse un grand tri dans tes affaires". C'est 

dur! Je n'ai pas encore commencé...mais je sais qu'il va bien falloir faire le deuil de tout ça ». 

 

Il convient de distinguer le tri à visée de jeter, et le tri visant à ordonner (sans forcément 

ranger) ou à se réapproprier le stock, ces deux derniers tris étant vécu au contraire de façon 

positive. Cette épreuve peut donc soulager, et donner du sens au stock du point de vue de ceux 

qui le pratiquent, en le recatégorisant. Ainsi l‘étiquetage est porteur de confort face à 

l‘envahissement, et permet de donner un ordre au chaos généré par l‘accumulation, ce qui 

n‘est pas sans évoquer Terrasson (2007) sur les raisons inconscientes de la peur de la nature. 

Cette actualisation est également l‘occasion de redécouvertes de trésors, qui permettent de 

parler de réenchantement du stock. 

 

4 .5. Design de la création 

 

Nos résultats témoignent d‘une multitude de pratiques créatives à partir d‘objets en fin de vie. 

Ces créations peuvent être du type « réparation » et le seconde vie du produit est alors une 

reproduction de la première. La création peut être du type « innovation », où le nouvel objet 

est un patchwork de récupération. Dans le premier cas la fonction initiale se perpétue. Dans le 

second cas il peut y avoir création d‘une nouvelle fonction, ou « repurposing » dans les sites 

anglophones et selon un vocabulaire issu de l‘informatique. Certaines créations sont purement 

utilitaires, d‘autres créations témoignent d‘un savant mélange de fonctionnel et d‘esthétique 

(un tambour de machine à laver qui devient une table basse, un moule à gâteau devient une 

horloge). Il y a aussi des réalisations purement esthétiques, par exemple quand un isolateur 

électrique devient objet de décoration ou des bouteilles plastiques sont sculptées en formes de 

fleur. Toutes ces créations font l‘objet ou non de transformations plus ou moins élaborées et 

nécessitent plus ou moins d‘expertise. Quoique pratique courante et déjà ancienne dans le 

monde artistique, la création à partir d‘objets récupérés se retrouve là dans la vie courante. 

 

Il y a dans la création à partir de récupération un plaisir de faire parfois proche des loisirs 

créatifs (Salerno, 2009). Le nombre élevé de blogs consacrés à ce sujet, où des récupérateurs 

montrent leurs trouvailles et leurs créations à partir de récupération, et l‘enthousiasme que 

cela suscite dans les commentaires, l‘inspiration que cela donne aux autres, montrent que la 

création à partir de récup‘ est l‘objet d‘une valorisation sociale importante, sur internet 

comme sur les lieux de vente. Le plaisir de partager s‘ajoute à celui de montrer ses œuvres et 

se manifeste dans des possibilités de tutorials ou de conseils, où le créateur  explique 

pédagogiquement sa démarche. Nos résultats décrivent l‘existence de communautés de 

pratiquants, pas uniquement virtuelle, (par exemple les fêtes de la récup‘ ici ou là), qui 

échangent et qui s‘auto référencent. La fréquentation des blogs donne envie et inspiration à 
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des accumulateurs. Ces créations, ou le potentiel de création donne sens à l‘accumulation, et 

est utilisé, comme la collection, comme prétexte au stockage. Il y a une forme de catharsis 

collective autour de la pulsion créatrice donnée par les blogs. Mais alors que les phases de 

préparation (stockage, archivage, approvisionnement, conseils) peuvent être collectifs, la 

création elle même semble être une affaire personnelle, presque cachée (« quand les enfants 

dorment, que je suis toute seule à la maison »). Le travail n‘est pas présenté en cours, mais 

une fois fini. 

Il y a enfin dans la création d‘objets de récup‘ une certaine simplicité de création, avec des 

moyens modestes qui rappellent la figure du bricoleur de Levi-Strauss (1962). 

 

 

5. Discussion. 

 

Ces résultats nous permettent d‘affirmer le fait qu‘il existe des pratiques de récupération 

créatrices. En quoi sont-elles créatrices de valeur ? en quoi sont-elles durables ? comment les 

catégoriser ?  

 

5.1. La création de valeur 

 

Plusieurs processus de création de valeur sont à l‘œuvre dans la récupération. Tout d‘abord, 

c‘est le regard porté sur les déchets qui leur confère une valeur. La simple pratique du tri au 

quotidien est déjà qualifiée de créatrice de valeur par Douglas (2001). Parsons (2008), 

s‘appuyant sur la théorie des déchets de Thompson (1979), met en évidence différents 

niveaux de création de valeur. L‘un se situe au moment de la découverte initiale de l‘objet lors 

du glanage ou de sa redécouverte lors de l‘actualisation du stock. Un deuxième niveau de 

création de valeur se produit lorsque le rebus est reconnu publiquement. Lorsque de 

l‘exhibition du rebus (« regarde ce que j‘ai trouvé !»,), il prend le statut de trouvailles. Dans 

certains cas, le rebus est exposé, tel un objet d‘art. Enfin, le troisième niveau implique une 

transformation, lorsque le rebus devient matière première et acquière une deuxième vie. Ce 

troisième niveau avait déjà été relevé par  Edenson (2005), soulignant que le fait de garder 

sans vision de ce qu‘on va en faire va à l‘encontre de l‘ordre social.  

Guillard (2009b) distingue le fait de garder des objets à valeur sentimentale ou utilitaire. Dans 

le premier cas la valeur est conservée, mais elle n‘est pas créée. Dans le cas des objets 

utilitaires, la valeur peut être recréée et c‘est essentiellement sur des objets à valeur utilitaire 

que se déroule le processus de création décrit dans nos résultats.  

 

A un autre niveau, la création de valeur est à mettre en parallèle avec les motivations du 

consommateur. Celles-ci peuvent être intrinsèques ou extrinsèques. Un premier critère de 

motivation concerne l‘engagement en termes de durabilité et la résistance face au gaspillage, 

voire face à la société de consommation. Le consommateur ferrailleur crée de la valeur car ses 

pratiques contribuent à réduire le volume des déchets et augmenter la durée de vie des 

produits, luttant ainsi contre le gaspillage des matières premières. Certaines pratiques ne sont 

cependant pas nécessairement économiques, car la création est parfois dispendieuse. Si la 

motivation de durabilité est présente, l‘impulsion est donnée cependant par l‘envie de stocker 

et/ou de créer. Un autre critère s‘inscrit dans une volonté d‘économie, pour  ne pas faire de 

dépenses supplémentaires, rejoignant ainsi les racines historiques du glanage. La création de 

valeur se situe ici dans une adaptation à un pouvoir d‘achat limité. Les critères personnels 

sont aussi à l‘origine d‘une création de valeur : l‘activité créatrice est autotélique, et permet 

également d‘exprimer sa personnalité et de se valoriser.  
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La création de valeur se fait également au niveau collectif puisque la tendance à la récup‘ 

créatrice crée un marché, pour le rebus (Emmaüs) comme pour les objets recréés  (Etsy.fr, 

nahuiollin.com), alors que la matière première de départ, le rebus, est lui-même déconsidéré. 

Ces activités entrent aussi dans le champ de l‘action humanitaire lorsque des associations 

s‘invertissent pour venir en aide aux plus pauvres, pour donner du travail à des petits artisans 

en commercialisant les produits qu‘ils fabriquent avec des déchets, un autre aspect de la 

durabilité.  

 

5.2. La question de la durabilité 

 

Outre le fait qu‘il y ait une création de valeur dans l‘aspect de l‘objet récréé, on peut 

s‘interroger sur la durabilité elle-même de cet objet. En effet les experts rencontrés ont remis 

en question le caractère durable de certaines pratiques. Elles détournent des matières 

premières des filières normales de recyclage, notamment pour les matériaux faisant l‘objet 

d‘upcycling comme le métal. Il est plus durable de refondre un vieux ressort dans une 

ressourcerie que de le garder même en le transformant en tabouret, car la matière première 

manque. De plus, la création demande parfois l‘assemblage de matériaux qui appartiennent à 

des filières de recyclage différentes, ce qui compromet la recyclabilité du nouvel objet. Alors 

qu‘une bouteille d‘eau en plastique est aisément recyclable, la même bouteille bricolée avec 

des morceaux de fer pour fabriquer une fleur ne l‘est plus. Pour que ces pratiques soient 

réellement durables, il est nécessaire que la deuxième vie des produits ne soit pas la seconde 

et donc dernière, pour se rapprocher au maximum de l‘approche « cradle to cradle ». La 

pratique prend cependant tout son sens si elle permet de stocker sans les jeter des matériaux 

qui ne sont pas pour l‘instant valorisables efficacement par les filières de recyclage, comme 

par exemple les mousses plastiques ou les polymères mélangés.  

Une autre limite soulignée des pratiques de récupération réside dans leur succès, qui inciterait 

à fabriquer avec des objets récup‘ avec des produits et matériaux neufs faussement vieux, 

comme dans le cas des tabourets neufs utilisant un siège de tracteur fabriqué exprès pour cet 

usage. 

 

5.3. Processus des pratiques du consommateur ferrailleur  

 

Nos résultats permettent de proposer un modèle dynamique des pratiques du consommateur 

ferrailleur. Elles sont de trois ordres (Figure 1) : le stockage, avec approvisionnement interne 

(garder) et/ou externe (récupérer), l‘actualisation du stock, avec le tri, l‘étiquetage, 

l‘archivage, et enfin la création, avec ou sans transformation, de nature artistique ou utilitaire. 

Etre ferrailleur implique les trois étapes de ce processus, dans un temps long. Il est intéressant 

de noter que ces pratiques font l‘objet de rituels, du fait de la sacralisation des produits 

récupérés, de la temporalité organisée de ces pratiques et de leurs significations sociales. Tous 

les récupérateurs ne sont pas ferrailleurs, car tous ne vont pas jusqu‘à créer. Ils peut y avoir 

accumulation, au risque de l‘envahissement, voire de pathologies de type syllogomanie 

(Maycroft, 2009). Actualiser le stock peut conduire à l‘étape de création, mais aussi à jeter ou 

à accumuler encore sous une autre forme. A l‘inverse la création passe nécessairement par la 

constitution d‘un stock, auquel une logique est donnée par l‘actualisation. L‘accumulation 

sans vision, si elle réduit les déchets, n‘est pas pour autant créatrice de valeur.  
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Figure 1 : les pratiques du consommateur ferrailleur 

 

 

Conclusion 

 

Cette recherche a permis de décrire et de catégoriser les pratiques de récupération des 

consommateurs dans leur capacité à redonner vie à des objets autrement destinés à devenir 

des déchets, témoignant ainsi de leur potentiel à être une ressource.  

L‘intérêt de cette recherche se situe : 

-Au niveau théorique, car ces pratiques renvoient au caractère durable de la consommation, du 

rapport aux objets et aux possessions. 

-  Au niveau économique, car ces pratiques amènent à une création de valeur au niveau 

individuel comme collectif.   

- Au niveau managérial, car ces pratiques sont des pistes en matière de design et d‘offre de 

nouveaux produits. Certaines entreprises les ont industrialisées en les exploitant en tant 

qu‘offre. Par exemple, Made In Skate(www.madeinskate.com) conçoit et commercialise une 

collection de mobilier en skate board ; Freitag (www.freitag.ch) produit et commercialise 

dans le monde entier depuis plus de dix ans des sacs et besaces confectionnés à partir 

d‘anciennes bâches de camions, ceintures de sécurité ou chambres à air de vélo. Reversible 

(www.reversible.fr/ecodesigner) collecte des bâches usagées et les transforme en sacs très 

prisés, qui sont autant d‘objets qui seront recyclables en fin de vie.  

 

 

http://www.madeinskate.com/
http://www.freitag.ch/
http://www.reversible.fr/ecodesigner
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