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Résumé

Cet article présente une revue de la littérature sur le comportement du collectionneur adulte contemporain et ses déterminants et propose des pistes de recherche. Le collectionneur est un consommateur extraordinaire dont le comportement peut apparaître comme paradoxal et insensé aux yeux du non collectionneur. Une manière intéressante d’envisager l’activité de collection est alors de la considérer comme un jeu plus ou moins sérieux ; le comportement du collectionneur est ainsi éclairé par les règles spécifiques à ce jeu et n’apparaît rationnel qu’au regard de ces seules règles. Nous proposons, comme voie de recherche, de mettre au jour les règles de ce jeu, les différents dispositifs qui déterminent la valeur d’une collection et permettent de mesurer la performance du collectionneur.
Abstract
This article presents a review of the current literature on collecting and contemporary adult collectors. Collecting behaviour appears to be very often meaningless and paradoxical, at least to non collectors. Considering collecting as a form of play helps understanding the behaviour of the collector which is then rational based on the rules of that game. Propositions are derived for further investigation concerning these rules and how they determine the value of the collection and measure the performance of the “good” collector. 
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L’étude du comportement du collectionneur peut s’avérer riche d’enseignements et se trouve au centre de nombreux débats : quant à la dimension expérientielle de la consommation, les relations consommateur-objet et le matérialisme, l’appartenance communautaire, le rôle de l’expertise et les leaders d’opinion… Ainsi pour Belk, Wallendorf, Sherry & Holbrook (1991-37), l’activité de collection est « l’essence même de la consommation » mais elle est également, pour les chercheurs qui ont été confrontés à l’extrême variété des comportements, un objet de recherche complexe qui semble résister à toute typologie. 

La collection et les collectionneurs ont intéressé de nombreux écrivains (Duhamel, Balzac, Cendrars…) et cinéastes (Rohmer) et ont bien sûr généré une littérature spécialisée très importante mais ce n’est que depuis le milieu des années 1980 que ce sujet a suscité l’intérêt de la communauté scientifique. De nombreuses recherches, principalement anglo-saxonnes, ont alors pris pour objet le collectionneur du point de vue de : l’histoire de l’art, la sociologie, la psychologie et l’anthropologie. Certaines études se sont concentrées sur les enfants collectionneurs (Baker et Gentry 1996 ; Ezan 2003) d’autres ont indifféremment traité les enfants et les adultes (Danet et Katriel 1989), d’autres enfin se sont consacrées aux collections rassemblées par les musées (Clifford  1988 ; Pearce 1995, 1998). En revanche, les collectionneurs adultes et leurs comportements de consommation ont fait l’objet de peu d’études en marketing à l’exception notable des recherches menées à l’initiative de Belk (1988, 1991, 2001). 
Notre recherche s’intéresse donc à ce consommateur très particulier qu’est le collectionneur, à son comportement et à l’enjeu qu’il représente pour les entreprises. Plus précisément, l’objet de cette recherche est le collectionneur adulte contemporain occidental. Nous écartons ainsi du champ de notre recherche les enfants, qui semblent nécessiter une approche particulière mais aussi les collections menées par des institutions telles que les musées ou les fondations. En nous limitant au collectionneur occidental, nous n’abordons pas la question de la spécificité culturelle de la collection. Enfin nous nous intéressons à tous les types de collection quel qu’en soit l’objet, qu’il soit neuf ou d’occasion dans la mesure où nous nous concentrerons sur l’activité de collection en tant que processus.
Effectuer une revue de la littérature et dégager des pistes de recherche dans le domaine du comportement du collectionneur constituera l’essentiel de la contribution théorique de cet article. Nous présenterons, dans un premier temps, l’évolution du phénomène de collection et nous détaillerons les principaux traits caractéristiques du collectionneur. La banalisation de l’activité et  l’apparition des objets « prêt-à-collectionner » nous conduira, dans un deuxième temps, à nous interroger sur les motivations du collectionneur. Nous ferons l’hypothèse que l’activité de collection peut s’apparenter à un jeu dont les règles déterminent la valeur de la collection et la performance du collectionneur. Nous proposerons ainsi dans une dernière partie, des pistes de recherche pour mettre au jour les différents dispositifs qui permettent de qualifier la collection et le collectionneur. 
1. Les caractéristiques du phénomène de collection chez l’adulte
1.1 De Toutankhamon aux « prêt-à-collectionner »
· Dimension historique
On retrouve tout au long de l’histoire des comportements qui peuvent s’apparenter à l’activité de collection et ce dès l’antiquité : citons Toutankhamon et ses collections de cannes et de pierres. Cette propension à constituer des ensembles d’objets se retrouve également chez les Grecs mais ce sont les Romains, à partir du IIème siècle avant JC, qui « inventent » la notion de « curiosité » à partir des objets jugés étranges car d’origine inconnue, dérobés durant les guerres de conquêtes (Cabannes 2003). Ainsi les grandes collections romaines font le bonheur des riches notables tel le collecteur d'impôts Verres qui préféra mourir plutôt que d'abandonner les œuvres d'art qu'il s'était appropriées en Sicile ou de personnages aussi célèbres que Cicéron. La collection, dans son sens moderne, n’apparaît, selon Rheims (1959), qu’à la fin du XIIIème siècle en France. Le premier collectionneur « moderne » est Charles V  -roi de France de 1364 à 1380-  qui constitue une bibliothèque remarquable par le nombre et la qualité des ouvrages et dont il fait tenir à jour l’inventaire. Si les collections romaines sont issues des butins de guerre, les collections de la renaissance sont issues des voyages et autres expéditions menées à partir du XVème siècle. Les objets exotiques ramenés par les explorateurs sont les témoignages de l’ouverture du monde de la renaissance et sont collectionnés par la noblesse européenne : c’est l’époque des cabinets de curiosités. Jusqu’à la fin du XIXème, on continue ainsi à collectionner le « beau », « l’exotique » et le « curieux » tandis que ces notions culturelles évoluent elles-mêmes avec le temps et les modes.
Si l’activité de collection semble une pratique intemporelle, elle ne prend son véritable essor qu’avec la naissance de la société de consommation à la fin du XIXème siècle (Belk 2001). La production de masse, la diffusion d’une culture de la consommation et le développement des loisirs en tant qu’occupation légitime transforment ainsi un épiphénomène en phénomène de masse. A l’initiative des marques et des magasins comme le Bon Marché, les collections destinées aux enfants se multiplient dès 1890 ; revues et ouvrages guident  les nouveaux collectionneurs tandis que les institutions, au premier rang desquelles les postes et les banques centrales, encouragent la pratique de collection par la mise sur le marché de timbres et de pièces de monnaies. Bien que nous n’ayons que peu de chiffres, il semble ainsi que le nombre de collectionneurs adultes augmente considérablement dans tous les pays occidentaux tout au long du XXème siècle (Pearce 1998). Plus récemment encore, le développement d’internet -notamment le site e.bay- par son influence considérable sur l’accès à l’information et les modes d’achat a contribué à amplifier ce phénomène. On considère ainsi aujourd’hui dans les pays occidentaux qu’au moins un adulte sur trois réalise une collection. 
· Dimension sociale : une passion ordinaire ?
Outre cette nouvelle ampleur, le phénomène de collection semble marqué par l’évolution de la conception même de l’activité de collection et de son objet (Belk et alii 1991) ; deux remarques peuvent être faites à ce sujet :

D’une part, l’activité de collection est aujourd’hui un phénomène observable parmi toutes les couches de la société et n’est plus seulement l’apanage d’une élite fortunée masculine. C’est une activité populaire qui touche aussi bien les hommes que les femmes, les adultes comme les enfants. Si tout un chacun peut aujourd’hui collectionner, c’est qu’il en a les ressources discrétionnaires en termes de revenus et de temps mais c’est également parce que d’autre  part la notion même d’objet collectionnable a changé (Belk et alii 1991). L’objet de collection n’est plus seulement une antiquité au sens d’un objet patiné, ennobli par le temps, un trésor ancien découvert au fond d’une cave ou d’un grenier mais peut être également un produit neuf, fabriqué spécifiquement dont la fonction première n’est pas l’usage mais la capacité à être collectionné (Ezan 2003). L’objet de la collection renvoie à tous les types de produits et non plus seulement aux œuvres d’art, mobiliers, bijoux et autres timbres poste. 
En définitive, on assiste à une banalisation de l’activité de collection et de son objet. Collectionner s’apparente aujourd’hui à un loisir commun, une pratique sociale parmi d’autres. Pour Bromberger (1998), les collections seraient, au même titre que la généalogie ou le bricolage… des passions ordinaires au sens de passions domestiquées, vécues intensément mais sans abus dangereux, et ainsi socialement légitimes. Sous certaines conditions, collectionner semble être ainsi devenue une pratique sociale légitime qui concerne l’ensemble de la population sans distinction d’âge ni de classe. 

· Dimension économique 
La gamme des objets dits collectionnables s’est ainsi considérablement élargie (Slater 2000). Elle est passée des catégories génériques vers des catégories a priori moins nobles : moulins à poivre, sous bock, canettes de bière… ou des objets promotionnels de marque : affiches, plateaux, figurines... Sur ce dernier point, une simple visite de la rubrique « collections » du site internet e.bay nous apprend que parmi les dix objets les plus recherchés actuellement figurent quatre marques : Michelin, Starlux, Coca-Cola et Kinder. Plusieurs types de sociétés paraissent ainsi concernées par le phénomène de collection : 
· celles dont le métier est la fabrication d’objets de collection : Starlux (soldats de plomb, figurines), Panini (images) ;
· celles dont le produit n’est pas à l’origine un objet de collection mais le devient volontairement ou non : Hallmark (cartes, décorations de Noël), Swatch, Matell (Barbie), La poste ;
· celles enfin dont le produit principal n’est pas objet de collection mais dont les extensions de marque (assiettes, cendriers, plateaux…) ou les objets promotionnels le sont devenus : Michelin, Coca-cola, Kinder, Bonux, Mc Donald’s…  Ainsi, Bibendum est tout à la fois le personnage emblématique de la marque Michelin et l’objet, à travers ses innombrables déclinaisons, de multiples collections. 

Leur intérêt commercial s’explique par deux raisons : 1) la possibilité d’augmenter les ventes, 2) la possibilité de nouer une relation toujours plus étroite avec leur consommateur. Le cas de Coca-Cola est, à cet égard, révélateur. D’abord parce qu’il permet de prendre conscience de l’ampleur du phénomène de collection d’objets promotionnels ou de marque. Citons par exemple, l’acquisition récente par un collectionneur d’un lot de calendriers Coca-cola datant de 1891-1892 pour la somme de 10.000 $ et la vente d’un insigne métallique de 1903  à un autre collectionneur pour un montant de 12.000 $. Ensuite, parce que, pour ne pas laisser échapper un tel marché, Coca-Cola a signé plusieurs accords de licence avec des sociétés spécialisées dans la fabrication d’objets collectionnables (assiettes, verres, plateaux, médailles…) telle Franklin Mint aux Etats-Unis. Ces licences semblent représenter un revenu non négligeable pour Coca-Cola et une opportunité de renforcer le lien qui l’unit à une certaine catégorie de consommateurs (Slater 2000).
Ainsi de nombreuses sociétés américaines ont commencé à produire en masse et à vendre, directement ou sous licence de grandes marques, ces nouveaux objets prêt-à-collectionner sous forme de figurines, de sculptures, d’objets de décoration, de paysages moulés mais aussi de peluches, de poupées, d’articles de vanneries… Le marché des « collectibles » représentait ainsi aux Etats-Unis 10.4 milliards de $ en 1999
 soit 20% du chiffre d’affaires du secteur des objets cadeaux et de décoration de la maison (giftware). On trouve sur ce marché de grandes entreprises telles Ty Inc, Roll Intl ou Longaberger Baskets qui font partie des 500 plus grandes sociétés américaines (Slater 2000). Citons en Europe, outre Swatch le succès plus récent des Editions Atlas et chez les intermédiaires la croissance constante des sociétés de ventes aux enchères telles Christie et Sotheby, des galeries d’art, des antiquaires spécialisés…
La banalisation de l’activité de collection se traduit par la naissance d’un marché structuré où différents acteurs s’efforcent de satisfaire une demande en constante augmentation par la mise en marché d’objets conçus et produits spécifiquement pour être collectionnés : les “instant collectibles” ou prêt-à-collectionner. Paradoxe culturel mais vérité économique, cette évolution n’est pourtant pas surprenante puisqu’il existait déjà des faux chez les Romains - les objets collectionnés, ramenés des campagnes militaires étant en nombre insuffisant – et confirme la prédiction de Baudrillard (1968 - 118) pour qui « seule la contrefaçon peut encore satisfaire la voracité primitiviste et nostalgique des intérieurs bourgeois du monde occidental ».  
Nous avons, dans la première partie, parlé de l’activité de collection et des collections en partant du principe que nous en avons tous une compréhension générale mais il s’agit maintenant de définir précisément cette activité. 
1.2. Qu’est-ce que collectionner ?  
Etymologiquement, collection provient du latin « collectio » qui est l’action de réunir. Le mot apparaît dans la langue française au début du 14ème siècle et est employé dans l’usage courant au sens de cueillette de fruits. Au 15ème siècle, il prend le sens de compilation, d’anthologie. Il n’est employé dans son sens moderne qu’à compter de 1755 pour le Robert et 1775 pour le Larousse. Une collection se définit alors comme une accumulation de biens, d’objets présentant un intérêt esthétique, scientifique, historique…ou une valeur provenant de leur rareté (Le Robert). Par ailleurs, le Larousse ajoute que ces objets sont rassemblés et classés ce qui introduit l’idée d’ordre au sein de la collection. Ces définitions impliquent une intention et une cohérence qui se retrouvent dans les autres sens particuliers du mot tels que la collection d’ouvrages : « ensemble de publications formant une unité » ou de vêtements : « ensemble de modèles présentés en même temps ». La collection de publications peut ainsi tirer son unité du sujet ou thème, du format (Poche), de la présentation luxueuse (Pléiade), de l’approche (sociologique, philosophique…) tandis que c’est le temps, la saison (printemps, été..) qui est l’élément réunificateur pour la collection de vêtements. 

Objet, série et catégorie :
L’objet de la collection peut ne pas être un objet au sens physique mais également une idée, un être ou une expérience. On peut ainsi collectionner des sensations fortes (sports extrêmes, aventures…), des voyages (souvent symbolisés néanmoins par des objets ou des cartes postales) voire des relations amoureuses ou sexuelles. Don Juan est, sans surprise, cité par Muensterberger (1996) comme ayant un comportement de collectionneur.

On ne peut parler de collection que si l’objet appartient à une série, fait partie d’un tout, est un specimen représentatif d’une classe, au sens où il n’a de valeur que par la relation qu’il entretient avec d’autres (Durost 1932 cité par Pearce 1995). Les objets doivent donc appartenir à une même catégorie, partager un air de famille mais ils doivent également présenter une différence perceptible aux yeux du collectionneur. Ils doivent être tout à la fois identiques et différents. Comme dans un poème où les mots riment, ce sont, dans la collection, les objets qui riment entre eux et créent ainsi un effet de beauté (Danet et Katriel 1989).

On retrouve cette idée de série ou de classe chez Alsop (1982 cité par Pearce 1995) pour qui collectionner est l’action de réunir des objets appartenant à une catégorie particulière que le collectionneur affectionne. Le choix de la catégorie n’est pas innocent, il est dépendant de la subjectivité du collectionneur qui elle-même repose sur une conception de l’esthétique et de l’exotique propre à chaque époque. Mais le choix de l’objet de collection semble également déterminé par la trajectoire de vie du collectionneur, par son passé et a fortiori par son enfance. Muensterberger (1996) relie le désir de collection et le choix de l’objet aux expériences vécues pendant l’enfance. Pour illustrer son propos, il cite l’exemple d’un collectionneur de cloches qui a choisi cet objet parce qu’ayant été élevé dans l’orphelinat d’une mission catholique dans des conditions sinistres et déprimantes, seul le son des cloches de la petite église lui apportait un peu de réconfort. 
Une passion avant tout 
Belk (2001) estime que l’activité de collection s’apparente à la consommation de produits de luxe dans la mesure où les objets collectionnés ne sont pas choisis pour leur valeur d’usage. Il semblerait sacrilège à un collectionneur de salières d’utiliser un de ces objets lors d’un repas. Il peut arriver à un collectionneur de voitures d’utiliser l’une de ces voitures mais ce sera le plus souvent dans le cadre d’une exposition ou tout simplement pour l’entretenir, la faire « tourner ». Le collectionneur est attaché à la collection d’une manière qui peut sembler irrationnelle, il s’investit affectivement dans sa collection. L’objet lorsqu’il est incorporé à la collection, à travers un certain nombre de rituels, acquiert un supplément d’âme, une nouvelle valeur symbolique que Belk rattache au sacré.
L’ensemble des recherches soulignent le caractère passionnel de l’activité de collection. Ainsi Muensterberger (1996) parle de pulsion, de fièvre, d’engouement obsédant tandis que pour Rheims (1959), « le goût de la collection est une espèce de jeu passionnel ».  Bromberger (1998) rapporte que le terme de « passion » est utilisé par les individus eux-mêmes pour décrire leur état psychologique et l’objet de leur attachement. De fait, le collectionneur investit d’une manière significative dans sa passion en argent bien sûr mais aussi en temps passé à s’informer, chercher, acheter, organiser et entretenir la collection et enfin à jouir de la collection (contempler, manipuler, montrer à autrui).
Une recherche sans fin 
Le collectionneur est un éternel insatisfait. Pour Muesterberger (1996), sa recherche sans fin peut être comparée à une soif inextinguible. L’inassouvissement est ainsi un des traits caractéristiques du collectionneur et la perspective de la complétude de la collection peut être vécue douloureusement, comme une « petite mort » psychologique. Le collectionneur doit nourrir sa passion d’une manière régulière ce qui implique un approvisionnement constant et renouvelé d’objets. La recherche est alors pour le collectionneur un état permanent qui implique d’être sans cesse aux aguets pour découvrir la pièce rare avant qu’un concurrent plus rapide, plus averti ou mieux informé ne l’emporte (Cabannes 2003).
La phase de recherche et d’achat est vécue par tout collectionneur comme la partie la plus excitante de l’activité de collectionner. La recherche est l’essence même de la collection et s’apparente pour Belk (2001) à une chasse au trésor et pour Muensterberger (1996) à la quête du Graal. Formanek (1991) compare l’activité de collection à la chasse : « Le collectionneur localise la proie, l’acquiert en présence de compétiteurs imaginaires ou réels et se sent élu. La proie devient un trophée : le symbole de ses prouesses » (Formanek 1991 cité par Belk 2001 –93). La recherche est une expérience de consommation passionnante qui  fourmille d’obstacles, d’imprévus et fait de chaque achat une modeste mais authentique aventure. Rechercher des objets de collection donne ainsi un sens nouveau au «shopping» qui devient alors une activité plaisante, divertissante voire excitante.
Le rôle central de l’expertise

Le collectionneur se différencie également du consommateur ordinaire par les compétences qu’il mobilise : grande vigilance, recherche intensive d’informations, mémorisation et par l’expertise qu’il développe. Celle-ci semble nettement supérieure à celle du consommateur moyen, voire dans certains cas supérieure à celle de ses  fournisseurs. Cette expertise se fonde sur des connaissances déclaratives pour déterminer la valeur des objets et distinguer le vrai du faux,  et des connaissances procédurales pour accéder à l’offre dans les meilleures conditions (venir très tôt le matin) et négocier au mieux l’achat (feindre l’indifférence). L’expertise joue un rôle central chez le collectionneur. Elle est tout à la fois un indispensable moyen d’accès à l’expérience de consommation, un indicateur de la qualité ou de la valeur de la collection et une fin, un but qui permet à l’individu de construire son identité et de se distinguer. Il est assez courant que cette expertise se concrétise par l’écriture d’articles, d’ouvrages et de guides.
Cette expertise du collectionneur rend de fait la relation avec le marchand très particulière dans la mesure où l’acheteur peut être plus à même que le vendeur de fixer le prix de l’objet. Dans le même temps pour Muensterberger (1996),  le collectionneur cherche à établir une relation de proximité avec son fournisseur parce qu’il a besoin de recevoir la garantie et l’approbation d’un expert, d’une autorité. On retrouve cette proximité dans les relations particulières qu’entretiennent les collectionneurs de Coca-cola et Hallmark avec ces marques respectives (Slater 2001) au sens où les collectionneurs sont « les enfants chéris » de la marque, ses consommateurs préférés.

Acquisition et possession
Enfin, l’activité de collection peut également se comprendre à partir de deux dimensions: d’une part la recherche, l’action de réunir des objets de valeur et d’autre part l’organisation et la disposition de ces objets (Long & Schiffman 1997 ; Ezan 2003).

La collection est loin d’être le résultat d’une accumulation hasardeuse d’objets hétéroclites. Bien au contraire, les objets de la collection sont rassemblés dans le cadre d’un processus actif et sélectif ce qui distingue la collection d’un ensemble d’objets reçus en cadeaux (Belk et alii 1991). Par ailleurs, collectionner est une activité qui s’inscrit dans le temps. L’achat d’objets est répété sur une longue période, variable bien sûr en fonction des individus mais qui peut aller jusqu’à occuper une vie entière. Quelqu’un qui possède une collection n’est donc pas nécessairement un collectionneur s’il ne continue pas à rechercher de nouvelles pièces d’une manière régulière et progressive.
Pour Belk et alii (1991), la collection forme un ensemble logiquement organisé tandis qu’Aristides (1988 cité par Pearce 1995) voit en elle une « une obsession organisée ». Ce qui distingue alors posséder de collectionner est l’ordre, la systématique voire la complétude qu’implique cette dernière activité. Collectionner apparaît ainsi comme une activité volontaire et méthodiquement organisée pour atteindre un but qui semble être la complétude de la collection ou tout au moins tendre vers cette complétude. 

D’où la définition suivante de l’activité de collection, pour Belk (2001 -67) : collectionner est « le processus actif, sélectif et passionnel d’acquisition et de possession de choses sorties de l’usage ordinaire et perçues comme faisant partie d’un ensemble d’objets ou d’expériences non identiques». Ce faisant le  collectionneur se distingue du consommateur ordinaire par une relation passionnelle à l’objet qui va bien au-delà d’une forte implication et dont la conséquence est un investissement significatif en termes d’énergie et de ressources financières, temporelles et cognitives.

1.3 Traits caractéritiques du collectionneur 

Cette définition nous permet en tous cas de distinguer le comportement du collectionneur de comportements en apparence proches tels ceux de l’accumulateur, de l’acheteur / investisseur  ou de l’amateur.
L’accumulateur :

Quoiqu’elle repose également sur les principes d’accumulation et d’appropriation, le  caractère sélectif de l’activité de collection la distingue d’autres formes primaires d’accumulation (épargne, avarice). L’accumulateur réunira des objets identiques sans les organiser d’une manière spécifique et  par conséquent, le résultat de l’accumulation s’apparente plus à un tas anonyme qu’à une collection au sens où celle-ci acquiert une signification supérieure à la somme des éléments qui la composent. Pour Baudrillard (1968 –136),  « Le stade inférieur (de la collection) est celui de l’accumulation de matières : entassement de vieux papiers, stockage de nourriture – à mi-chemin entre l’introjection orale et la rétention anale – puis l’accumulation sérielle d’objets identiques. La collection, elle, émerge vers la culture…». La collection donne du sens tandis que l’accumulation apparaît comme insensé. 

L’acheteur :

Pour Cabannes (2003), il faut différencier, dans le domaine de l’art, le collectionneur de l’acheteur. Au contraire du collectionneur, l’acheteur n’est pas un passionné et achète « froidement » en fonction  de la valeur reconnue de l’objet par le marché. L’acheteur acquerra non des œuvres qu’il découvre mais des noms qui rassurent et le valorisent. Il en est de même en général des comportements guidés par un souci d’investissement ou de spéculation. Le véritable collectionneur est désintéressé et n’agit pas en investisseur. Bien sûr l’élément financier n’est jamais complètement absent des motivations du collectionneur mais lorsqu’il constitue la motivation principale, on peut conclure avec Belk (2001) qu’il ne s’agit pas d’une authentique activité de collection.

L’amateur : 

Le collectionneur est un amateur au sens premier du mot, il aime les objets qu’il collectionne, il leur est attaché…  Mais alors que l’amateur s’apparente plus à un curieux au comportement d’achat léger et désinvolte, le collectionneur par son implication, l’aspect méthodique, organisé de son activité se comporte comme un professionnel.  C’est en ce sens qu’il faut comprendre cette phrase de Stebbins (1982, cité par Belk 2001) qui qualifie l’activité de collection de « serious leisure » ou  encore celle de Belk (2001) pour qui collectionner est un «work-like hobby ». Le collectionneur ne plaisante pas avec l’activité de collection bien qu’elle reste un loisir. Cette implication supérieure le conduit à se spécialiser dans un domaine très précis (dans le domaine du vin : les crus bourgeois médoc) tandis que l’amateur en reste le plus souvent à des catégories génériques (les vins ou à la limite les Bordeaux). En définitive, tandis que l’acheteur achète sans passion et l’amateur sans projet ni méthode, le collectionneur mobilise la rigueur du premier et l’attachement pour les choses du second. 
Enfin Belk et alii (1991) s’efforcent de distinguer de la masse des collectionneurs ordinaires deux profils « extrêmes » : le « mauvais » et le « bon » collectionneur.
Le « mauvais » collectionneur.

Le « mauvais » collectionneur a un comportement obsessionnel. Collectionner est alors une maladie : le collectionnisme, souvent assimilée à une névrose (Cabanne 2003). Par ailleurs, parce que la passion du collectionneur ne semble pouvoir être assouvie, parce qu’il lui semble impossible de résister à la tentation d’acheter l’objet quoi qu’il lui en coûte certains comportements d’achat de collectionneur peuvent être clairement qualifiés de compulsif. L’achat compulsif se définissant comme la nécessité pour un individu de dépenser de l’argent et de faire des achats en magasin afin de lui permettre de se sentir mieux (Ladwein  2003). Au-delà de la compulsion, le Dr Codet dans son essai sur le collectionnisme (1921 cité par Cabannes 2003) décrit le collectionneur comme un véritable déséquilibré dont le comportement peut être assimilé à la dépravation physique des joueurs voire des buveurs ou des drogués. Belk (1991, 2001) n’hésite pas à évoquer lui aussi cet aspect addictif chez certains collectionneurs qui peut les pousser vers des comportements clairement déviants tels que le vol, la dissimulation, voire le crime. Il est alors celui qui dépasse les bornes au sens antique, celui qui franchit les limites de la Cité, du monde des collectionneurs.

Le « bon » collectionneur : Indiana Jones
Le « bon » collectionneur mène un combat désintéressé et romantique qui est la sauvegarde du patrimoine de la société de consommation. Cet individu normal, sain de corps et d’esprit (Cabannes, 2003) mène une double vie. Anonyme citoyen le jour, il devient, la nuit, le sauveur de chefs-d’œuvre en péril et de marques légendaires en voie d’extinction. Cette passion vertueuse, telle l’amour ou la foi, est source de souffrances et ne se vit pleinement qu’au prix de nobles sacrifices. Se fait jour alors une représentation du « bon » collectionneur dont le profil n’est pas sans rappeler celui d’un aventurier des temps modernes : Indiana Jones, en quête non pas cette fois de l’arche d’alliance mais du dernier moulin à poivre. 

Personnage ordinaire dans le civil, Indiana Jones se transforme ainsi en un intrépide aventurier. Comme tout bon collectionneur, il est expert en son domaine : l’archéologie et s’est spécialisé dans une certaine période de l’antiquité. Il a tout à la fois la rationalité du scientifique et un caractère impulsif qui le condamne à tomber systématiquement dans les pièges que lui tendent ses ennemis. Il est prêt à tous les sacrifices (abandonner sa fiancée ou son père) pour sauver de l’oubli un objet poussiéreux que la majorité de ses compatriotes regardent avec indifférence mais dans lequel il voit le symbole d’une civilisation et l’installer – car il est totalement désintéressé - dans un musée comme le rêvent secrètement tous les collectionneurs. Malgré le danger, il ne pourra s’empêcher de repartir vers de nouvelles aventures car il est, comme tout collectionneur, insatiable.

Tableau 1 : principaux traits caractéristiques du collectionneur 

	Traits caractéristiques
	Verbatim


	passionné

et désintéressé
	· Lors de la vente, à l’approche du lot concerné, mon cœur battait la chamade. Je l’ai acheté pour 2 fois la somme que je m’étais fixée.
· Je me lève quelque fois la nuit pour consulter ma documentation

· le collectionneur n’agit pas de manière mercantile, il est mû par le coup de foudre

·  Les collectionneurs français peuvent aussi enrichir le patrimoine

	actif, (activité intense)

	· Ma collection prend beaucoup de mon temps
· Pour collectionner, il faut non seulement des connaissances, les miennes sont limitées à une période précise, mais aussi du temps et de l’argent 

	insatiable, en perpétuelle recherche


	· Je suis un gros consommateur, un boulimique

· Je me suis pris au jeu, je voulais tout posséder , sur chaque auteur

· Quand on ne trouve pas, on est en manque comme un drogué

· Chaque objet est comme une quête

	expert et méthodique
	· Je m’intéresse à la fabrication au point d’avoir monté un atelier chez moi. Dès que je m’intéresse à quelque chose, j’essaie de savoir comment ça marche, d’où ça vient…

· A quelques un sans se connaître, on a fait un vrai travail d’investigation, un vrai travail d’historien.

· J’ai créé un réseau…et je fais un peu office de référence en la matière
· J’ai publié un ouvrage qui fait référence sur le sujet




2. Déterminants du comportement du collectionneur 
Si tout un chacun semble pouvoir aujourd’hui collectionner, si la collection apparaît comme une activité indépendante  des classes sociales et des différences d’âges et de sexe, les critères socio-démographiques déterminent encore dans une large part le type d’objet choisi et la manière de collectionner. 
2.1. Les déterminants du comportement du collectionneur :

L’appartenance à un club

Le collectionneur n’est pas un marginal, il appartient de fait au corps social : il travaille, il est marié, père de famille et ses enfants ou ses héritiers suivent parfois ses traces (Pearce 1998 ; Cabannes 2003). Sa passion autrefois secrète et solitaire est désormais partagée collectivement. Badot et Cova (2003) considèrent que l’activité de collection peut se ranger dans le cadre d’engouements néo-tribaux partagés massivement et assumés individuellement qui nécessitent le cadre d’une tribu pour s’épanouir et s’exprimer complètement dans l’échange, le partage et la confrontation d’expertises. Le collectionneur peut appartenir à des groupes plus ou moins formalisés : du forum sur internet au club associatif dont certains s’apparentent en fait à des communautés de marque (Michelin, Swarovski, Swatch), dirigées ou non par les entreprises. Slater (2001) confirme que l’appartenance à un club est une variable qui influence l’intensité de l’activité de collection. Les collectionneurs membres des clubs Coca-cola et Hallmark consacrent ainsi plus de temps et d’argent que les autres collectionneurs à leur passion.
L’âge

En matière d’âge, il est acquis que la période la plus propice à la collection est la pré-adolescence (entre 7 et 12 ans) (Ezan 2003). La conséquence est que l’activité de collectionner peut être souvent perçue comme infantile aux yeux des adultes, facteur d’inhibition. Une situation plus stable et l’augmentation des ressources en temps et en argent expliquent un renouveau de la pratique de collection entre 30 et 40 ans qui semble continuer voire s’amplifier avec l’âge. De ce point de vue, la double influence de la réduction du temps de travail et de l’augmentation progressive du nombre de retraités annonce un accroissement significatif du nombre de collectionneurs.

Le sexe :

Mais la principale variable déterminante en matière de collection semble être le sexe. Pour Belk (2001) comme pour Pearce (1998), les hommes et les femmes collectionnent strictement en accord avec les stéréotypes liés à leur sexe ce qui implique qu’ils ne collectionnent ni les mêmes objets ni de la même manière. Les hommes sont intéressés par les voitures, le vin, les armes et d’une manière générale par des objets dont les qualités intrinsèques, comme les timbres, conduisent à une classification impersonnelle tandis que les femmes collectionnent plutôt des objets commémoratifs ou de décoration, facilement intégrés au foyer familial et dont elles gèrent arbitrairement la disposition dans la maison. Ajoutons avec Belk (2001) que la manière de collectionner la mieux valorisée socialement est la manière masculine. Ainsi les valeurs attachées à l’activité de collection sont essentiellement masculines : agressivité, compétition…. mais aussi distance, maîtrise, logique et sérieux. Il y a d’une part la force et l’enthousiasme du chasseur et de l’autre le calme et la rigueur du scientifique.  

La classe sociale : 

Enfin, collectionner est désormais un luxe que tout un chacun peut s’offrir quels que soient ou presque ses revenus et l’appartenance à une classe sociale spécifique ne semble pas une variable déterminante. L’étude de Belk et alii (1991) suggère ainsi que la classe la plus concernée par le phénomène de collection est la classe moyenne. Mais l’investissement important en argent que réclame la constitution d’une collection reste déterminant quant à la valeur de l’objet collectionné et quant à la qualité de la collection. Les distinctions de classes sont moins présentes mais perdurent et le jeu des distinctions sociales s’exprime à travers le style plutôt qu’à travers la nature des pratiques (Bromberger 1998).  
2.2 Les motivations :
L’origine de la collection, les facteurs déclenchant restent mystérieux. Les enfants sont peu diserts à ce sujet (Ezan 2003), tandis que pour les adultes, les collections semblent commencer par hasard et pour des raisons très variées, principalement sous forme de cadeau (Belk 1988). Une revue de la littérature montre que de multiples motivations ont été identifiées pour expliquer l’origine du goût de la collection. Mais l’examen des différents travaux révèlent une certaine confusion de par la difficulté à distinguer : 1) entre le sens donné à l’activité de collection et celui lié aux objets collectionnés (Danet et Katriel 1989) ; 2) entre les motivations profondes et les rationalisations ex post fournies par les collectionneurs.
Face à cette diversité, il paraît pertinent de distinguer avec Ezan (2003) : d’une part, les motivations fondées sur la relation entre le collectionneur et l’objet et, d’autre part, les motivations qui prennent leur sources dans les relations du collectionneur avec son entourage ou, d’une manière similaire avec Belk et alii (1991), les motivations tournées vers le soi et celles tournées vers les autres.
Les motivations liées à la relation entre le soi et l’objet :
· Muesterberger (1996) dans une classique démarche psychanalytique relie l’origine de la collection à l’enfance, à des traumatismes anciens, de lointaines privations. Le collectionneur trouve alors dans l’objet et dans la collection une protection contre des angoisses existentielles, voire une compensation à des humiliations, à un sentiment d’infériorité. Rejoignant les thèses de Winnicot sur le rôle de l’objet transitionnel, Muesterberger (1996) rapproche la relation entre collectionneur et objet des antiques procédés d’animisme et de fétichisme. Belk (2001) confirme ce rôle apaisant et protecteur de l’objet dont l’achat est une forme d’indulgence envers soi-même ou une récompense et la collection une manière de soigner son ego dans une période pénible ou vécue comme telle. Le collectionneur peut également chercher à rétablir grâce aux objets de la collection un lien avec un passé réel ou imaginaire : âge d’or de l’enfance ou bon vieux temps dont il est nostalgique.  Ce besoin de retour vers un passé le plus souvent reconstruit se justifie a fortiori lorsque le collectionneur exprime un besoin fort de sécurité et de réassurance. La nostalgie peut alors expliquer le choix d’objets publicitaires ou symboliques d’une marque, en ce qu’ils représentent les temps heureux de la consommation de masse, de l’abondance et d’une vie plus facile (ou reconstruits comme tels).  
· La collection semble également une réponse à un impérieux et vorace besoin d’avoir (Clifford 1988), une pulsion instinctive qui nous pousse à posséder. Baudrillard (1968) voit ainsi dans la collection le triomphe d’une entreprise passionnée de possession. L’objet est semblable à un animal domestique parfait, à un miroir qui  renvoie non pas les images réelles mais les images désirées. Ainsi il attribue à la collection une fonction narcissique où l’intérêt pour les objets est purement formel. Pour Belk (1988) également, collectionner est affaire de possession ;  la collection est une activité essentiellement matérialiste au sens où le collectionneur tend à se définir plus par rapport à ses possessions que par rapport à ses actions. Il utilise l’expression : « extension de soi » qui renvoie à une identité fondée non seulement sur ce que je suis mais également ce que je possède. Dans le cas du collectionneur, ce raisonnement est poussé à son paroxysme, la collection est assimilée à un prolongement de l’individu. 
Les motivations sociales :
· Le concept de légitimité repose sur l’idée que l’activité de collection peut être socialement justifiée. Le collectionneur peut être motivé par l’idée de réussir quelque chose de valorisée socialement. La collection est valorisée dans la mesure où elle est légitimée sur le plan scientifique, artistique, historique ou autre. Dans ce cas, elle représente une contribution authentique, unique et durable pour la société (Belk 1991). Il s’agit alors pour chaque collectionneur d’apporter sa pierre, même modeste, à l’édifice en espérant un jour voir la qualité de sa collection reconnue (par ses pairs, par un musée ou par le grand public). 
Pour Dumazedier (1962), l’activité de collection, en tant que loisir, a trois fonctions principales : se reposer, se divertir, ou se développer. Le lien avec le concept de légitimité repose sur le fait que chacune de ses motivations pour collectionner est socialement acceptable. Ces 3 fonctions sont solidaires. Elles sont souvent imbriquées l’une dans l’autre au point qu’il est difficile de les distinguer.
· La fonction de délassement est la plus évidente, elle est celle qui délivre de la fatigue au sens physique mais aussi mental (stress, nervosité). On collectionne alors pour se reposer.
· La fonction de divertissement délivre de l’ennui. Collectionner c’est alors s’occuper, chercher à éviter l’ennui voire à l’extrême fuir temporairement la réalité, marquer une rupture avec l’univers quotidien. C’est la recherche d’une vie de complément, de compensation ou de fuite par la diversion, l’évasion vers un monde différent du monde de tous les jours. 
· La fonction de développement de la personnalité délivre des automatismes de la pensée et de l’action quotidienne. Elle vise à l’épanouissement complet de la personnalité dans un style de vie personnel et social.
· Elle a pour objectif d’une part le développement de l’individu par l’acquisition d’une expertise qui pourra se traduire par un sentiment de contrôle et de maîtrise. Collectionner c’est alors créer quelque chose par soi-même, mettre son cœur à l’ouvrage loin de l’aliénation du travail, c’est être un autre que celui qu’on était avant ou que celui qu’on est le reste du temps.
· Parce que chaque collection est unique, chaque collectionneur l’est également et voit là un moyen d’affirmer sa personnalité et sa différence. Collectionner c’est alors être différent des autres, se singulariser.
· Elle permet également une participation sociale plus large, une possibilité d’intégration volontaire à la vie des groupements récréatifs, culturels et sociaux… Collectionner, c’est alors se rapprocher des autres, s’identifier à eux, créer un lien. 
Le tableau 2 présente une synthèse de ces motivations et des raisons fournies par les collectionneurs eux-mêmes pour justifier leur activité. Ces raisons convergent toutes vers le constat qu’il n’est pas possible pour le collectionneur de changer son comportement. Belk (2001) voit dans ces efforts de rationalisation la volonté du collectionneur de justifier une trop grande implication dans la collection. Plus le collectionneur mobilise de ressources et plus il se voit contraint de rationaliser sa pratique, de se justifier et de justifier auprès de son entourage cette activité qui peut sembler infantile, coûteuse, narcissique…. En conséquence, soit il donne des raisons qui traduisent son impuissance et par là même le déresponsabilise soit il tente de légitimer socialement sa pratique et doit alors prouver la valeur de sa collection.

Tableau 2 : synthèse des motivations :
	
	Motivations liées à la relation entre soi et l’objet
	Motivations sociales

	Motivations identifiées par les chercheurs
	- protéger, compenser (angoisse, névrose)
- possession et identité, extension de soi
	- réaliser une œuvre, apporter sa contribution au progrès ou à la connaissance…
- se délasser, se détendre,
- se divertir, s’occuper voire fuir la réalité
- se développer, s’enrichir
- se distinguer

- se rapprocher des autres, créer un  lien


	Autres raisons fournies par les collectionneurs eux-mêmes
	· l’instinct

· l’addiction
· la maladie
· l’investissement,
· la  tradition familiale


2.3 De la nature paradoxale du collectionneur :
Force est de constater avec Slater (2001) que les études menées jusqu’à présent n’ont pas abouti à l’élaboration d’une théorie générale. Elles semblent buter sur la nature apparemment paradoxale du comportement du collectionneur. Long et Schiffman (1997) soulignent ainsi l’existence de nombreuses contradictions aussi bien dans les motivations des collectionneurs que dans leur comportement.
Collectionner est une passion et le collectionneur entretient avec sa collection une relation qui peut être affective, fétichiste voire teintée de religiosité (Badot et Cova 2003) mais elle peut en même temps apparaître comme une activité rationnelle, un loisir ordinaire ou une simple forme d’investissement. De même, les collectionneurs s’engagent d’une manière délibérée dans l’activité de collection, font preuve d’expertise, de rigueur quant au respect des principes d’organisation de leur collection et admettent en même temps céder à des pulsions incontrôlables ou se comporter d’une manière obsessionnelle et compulsive. Le collectionneur hésite également entre le privé et le public (Stewart 1984), entre exposer sa collection pour se valoriser, se distinguer et susciter l’admiration ou la cacher de peur du fisc ou du ridicule si elle semble infantile et dispendieuse. 

De même, collectionner alterne les phases active de recherche et passive d’organisation, l’excitation de la chasse et le calme plaisir de la contemplation. C’est une compétition dans la mesure où il faut trouver l’objet recherché avant un autre collectionneur et que de surcroît ces objets sont le plus souvent en quantité limitée mais qui peut également donner lieu à des comportements coopératifs entre collectionneurs voire entre fournisseurs et collectionneurs. Les objets recherchés, quant à eux, doivent être tout à la fois identiques et différents ; parfaits – l’objet jamais utilisé dans son emballage d’origine – ou imparfaits – l’objet présente un défaut, une anomalie qui le rend unique. 
Belk (2001) enfin est également confronté à la double nature de l’activité de collection. Collectionner semble d’une part l’essence même du matérialisme compte tenu de l’importance accordée aux objets et à leur possession par le collectionneur et d’autre part son antithèse dans la mesure où l’objet n’acquiert de sens que comme partie d’un tout et que l’intérêt du collectionneur pour l’objet peut sembler purement formel.

Collectionner instaure ainsi une dialectique permanente entre des notions et des valeurs opposées, entre le superflu du luxe et le besoin fondamental de posséder, entre le travail et le loisir, entre l’individu et le social, le fini (la joie de compléter la collection) et l’infini (l’angoisse de compléter la collection) qui rend ce phénomène particulièrement difficile à saisir dans sa complexité.
3  Valeur de la collection et performance du collectionneur :

3.1 L’activité de collection comme un jeu :

Une autre manière d’envisager l’activité de collection est alors de la considérer avec Stewart (1984) ou Danet et Katriel (1989), comme une forme de jeu. Le collectionneur joue avec les catégories, déplace les objets d’une série à l’autre, d’un lieu à l’autre… et il est lui-même un autre lorsqu’il collectionne, jouant un rôle, faisant « comme si ». En reprenant Caillois (1958), nous pouvons mettre en évidence les similitudes entre collection et jeu. L’activité de collection se présente tel le jeu comme une activité :

· libre et volontaire, un loisir auquel on s’adonne spontanément  en dehors de toutes contraintes et c’est pourquoi il faut distinguer les hommes de métiers tels les antiquaires des collectionneurs individuels. Le collectionneur est par ailleurs libre d’arrêter temporairement ou définitivement sa collection.

· séparée au sens où elle est circonscrite dans des limites d’espace et de temps précises. Le collectionneur ne s’y adonne qu’après s’être dégagé de ses obligations professionnelles, domestiques, familiales et sociales. Par ailleurs, la collection s’apparente à un espace, une totalité privée (Baudrillard 1968),  « a self-enclosure » (Stewart 1984). La collection tout comme le jeu occupe un espace particulier : l’endroit physique où elle est disposée –le plus souvent derrière une vitrine ou sur des étagères- mais également l’espace-temps défini par la catégorie à laquelle elle correspond (par exemple : les guitares électriques européennes des années 1960 à 1970).

· incertaine car son déroulement n’est pas déterminé ni son résultat acquis à l’avance. Le collectionneur ignore le plus souvent le nombre d’objets à collectionner et s’il pourra finir la collection, il ignore la localisation des objets, le prix qu’il lui faudra payer… Il y a ainsi dans l’activité de collection de nombreuses incertitudes qui sont autant d’obstacles à surmonter et qui en font l’attrait.

· réglée : soumise à des conventions qui suspendent les lois ordinaires et qui instaurent momentanément une législation nouvelle qui seule compte.

· fictive : c'est-à-dire la conscience que le jeu n’est pas la « vraie vie » mais une réalité seconde ou une fantaisie distincte de la vie courante. La collection comme le jeu, par son inconséquence, offre ainsi la possibilité de faire comme si, de quitter la réalité pour voyager dans le temps (objets historiques) et l’espace (objets exotiques).

Cet apport est particulièrement intéressant dans la mesure où il permet justement de dénouer l’aspect paradoxal que nous venons d’évoquer et de mieux comprendre l’activité de collection. En effet, le comportement du collectionneur est éclairé par les règles spécifiques à ce jeu et n’apparaît rationnel qu’au regard de ces seules règles. 

Mais sous l’angle du jeu, collectionner apparaît comme une activité totalement gratuite, qui n’a d’autre sens qu’elle-même (Caillois 1958), qui se pratique «for its own sake » (Huizinga cité par Danet et Katriel 1989). Pour Caillois (1958), le jeu est toujours improductif : il y a déplacement de propriété mais non production de biens. Le jeu ne crée aucune richesse, aucune œuvre. Par là, il se différencie du travail ou de l’art. Tout comme le bricoleur, le collectionneur assemble des résidus d’ouvrages humains,  des éléments précontraints (Lévi- Strauss 1962), tout comme lui ce qu’il construit et reconstruit est fait des mêmes matériaux, « ce sont toujours d’anciennes fins qui sont appelées à jouer le rôle de moyens, les signifiés se changent en signifiants et inversement »  (Levi-strauss 1962 -35). Collectionner ne serait ainsi qu’une manière de transcender l’aspect éphémère de l’expérience (Danet et Katriel 1989).
Bien au contraire pour Belk (2001), collectionner est une forme de consommation particulière au sens où elle est également une forme de production, un acte créatif. La collection acquiert un statut particulier, une dimension supérieure à la somme de chacun des éléments qui la constitue (Kron 1983 cité par Belk et alii, 1991). « Une  bonne collection, en tant que réalisation nouvelle et unique, est une contribution significative et durable au progrès de la société » (Belk 2001 -154).
Notre interrogation est alors la suivante : qu’est-ce qu’une bonne collection ? Comment sont définis les critères qui explicitent la qualité d’une bonne collection ? Est-ce la valeur de la catégorie collectionnée : les tableaux impressionnistes par opposition aux bouteilles de Coca-Cola ou la manière dont ces objets sont achetés et conservés ? 
3.2 Règles du jeu :
Si l’activité de collection peut ainsi s’apparenter à un jeu plus ou moins sérieux, nous nous proposons maintenant, en suivant l’intuition de Clifford (1988-218) « collecting is a rule-governed game », de mettre au jour les règles de ce jeu. Il ne s'agit plus dès lors de savoir pourquoi on joue mais comment on joue, c'est-à-dire avec quoi et de quelle manière. Danet et Katriel (1989) confirment ainsi l’existence de deux règles qui pourraient permettre de qualifier la collection et son objet. 
· la règle du recadrage ou « reframing rule » a trait à la valeur de l’objet. C’est cette valeur qui, éventuellement, légitimera socialement la collection. Elle fonctionne comme un procédé :

· métaphorique qui vise à transporter, déplacer un objet d’une catégorie dans une autre d’un univers dans un autre, d’un temps dans un autre. Par exemple, collectionner le guide Michelin, c’est collectionner non pas un guide routier obsolète mais « le grand témoin de son temps » (Saga du Guide Michelin 2004)
· métonymique. Ainsi collectionner un masque Dogon, c’est collectionner tous les masques Dogon, c'est-à-dire une représentation de la culture Dogon, voire de l’Afrique sub-saharienne etc. 

De ce point de vue, la collection est bien un jeu sur les classifications au sens large (temps, espace, catégories, identité), sur les signifiés et les signifiants des objets et des choses. L’objet est redimensionné en fonction de critères esthétiques et donc culturelles ce qui confirme que l’activité de collection reste soumise à l’esprit et à la mode de chaque époque.  
· La règle procédurale qui implique que l’activité de collection doit respecter des règles quant à la manière dont les objets sont acquis, présentés, conservés, etc  « the self must learn to select, order, classify in hierarchies to make good collections» (Clifford 1988 – 218). C’est à l’aune du bon respect de ces règles que le comportement du collectionneur pourra être validé et distingué des comportements déviants (voleurs, compulsifs, trop passionnés, ou encore intéressés…). 
Les règles permettent donc de surmonter les incertitudes relatives à la valeur des objets et donc au « juste » prix à payer, ainsi qu’à la manière de collectionner en termes d’objectifs, d’investissement ou d’effort. Elles indiquent le but du jeu, les conditions pour l’atteindre et l’éventuelle récompense : « learning and playing by the rules of the game for making  a good collection help the collector gain a sense of mastery and competence” (Belk 2001 – 150). Leur rôle est double : d’une part, elles apportent les réponses aux questions que se posent le collectionneur en terme de procédure; d’autre part elles lui permettent, en distinguant le “bon” collectionneur du “mauvais” collectionneur, d’évaluer sa performance. De la connaissance de ces règles enfin dépend donc la réalisation d’une bonne collection, ce qui passe par la constitution d’une expertise. 

Figure 3 : éléments déterminant la valeur de la collection 

[image: image1]
3.3 Pour une lecture conventionnaliste de la collection : 
Mais comment les joueurs sont-ils informés de l’existence de ces règles ? Sont-elles identiques quel que soit l’objet collectionné, quel que soit le type de collectionneur ? Comment sont-elles fixées, qui les fixent ? Une certaine ambiguïté persiste quant à la manière dont elles émergent et sont diffusées aux joueurs. 
Un éminent collectionneur d’objets Coca-Cola nous fournit un début de réponse en soulignant  le caractère évident, implicite des règles : « It’s an understanding […] that this is how it should be done » (Slater 2000 -205). Les règles sont issues d’une construction collective. Ce qui est apprentissage vicariant chez les enfants est mimétisme social chez les adultes qui trouve là un moyen économique sur le plan cognitif de se procurer des repères. L’activité de collection est ainsi tout à la fois un jeu solitaire et un jeu de société. 
C’est également souvent un jeu de sociétés dans la mesure où les entreprises peuvent participer à l’élaboration de ces règles ou les détourner à leur profit. Si dans le cas de Swatch, par exemple, l’entreprise semble avoir une influence décisive sur valorisation de l’objet et la manière de collectionner, il apparaît cependant que dans de nombreux cas, par exemple les moulins à poivre, aucun auteur précis ne soit localisable. Il existe ainsi de nombreuses collections qui semblent échapper à toute logique d’instrumentalisation ou à toute intervention de professionnels du marché. Contrairement au monde des produits de grande consommation, le collectionneur  ne peut systématiquement recourir aux différents dispositifs de médiation (publicité, packaging, étiquette, normes, journaux consuméristes…), qui permettent au consommateur de résoudre ses problèmes de choix (Cochoy 2002).

Il doit pour décider observer ce qui se fait autour de lui et se conformer ou non à ces pratiques. Le collectionneur s’en remet à ce qui se pratique couramment dans « l’univers de collection » qu’il a choisi. Cet univers correspond à une catégorie générale clairement bornée, une supra catégorie qui forme alors un microcosme, un univers autonome rassemblant tous les collectionneurs de ce type d’objets : tous les collectionneurs d’objets Michelin, les collectionneur de vins, de peintures… Chacun de ces univers fonctionne comme un système qui s’auto-organise (Ezan 2003) et autorise la création de sous catégories (Bordeaux => Médoc => crus bourgeois etc) qui permettront à chacun de s’exprimer librement et en fonction de ses moyens. Chaque univers de collection rassemble les différents acteurs concernés : collectionneurs, clubs, fabricants, marchands, médias, organisateurs de foires spécialisées… au sein d’un même système aux parois perméables et qui diffuse toutes les informations nécessaires à cette communauté. 
Si l’on considère un univers de collection, la convention apporte des réponses aux questions suivantes : d’une part pourquoi collectionner les objets de cet univers et d’autre part comment les collectionner ? Nous avançons ainsi l’hypothèse que l’activité de collection fait l’objet d’une convention générale, déclinée au sein de chaque univers de collection sous forme de conventions spécifiques. Chacune de ces conventions apporte à tous les acteurs des solutions quant aux problèmes de la «juste » valeur de l’objet et quant au « bon » comportement à adopter et révèle la manière dont la collection se diffuse auprès des collectionneurs comme des non collectionneurs. 

Notre recherche s’intéresse donc à la notion de valeur de la collection, au cadre, aux dispositifs qui déterminent et permettent de mesurer cette valeur et par là même la performance du collectionneur. Elle visera dans un premier temps :
· à faire apparaître l’existence de conventions au sein de l’univers des collectionneurs

· à étudier leur construction c’est-à-dire en terme conventionnaliste à décrire leur morphologie, c'est-à-dire leur énoncé et les dispositifs utilisés pour diffuser cet énoncé à l’ensemble des acteurs ou adopteurs de la convention.
· à étudier l’évolution dans le temps de ces conventions.
Nous nous proposons pour ce faire de réaliser des études de cas et de construire leur analyse autour de la grille de lecture conventionnaliste, telle que développée notamment par Gomez (1994).
Dans une perspective managériale, un travail complémentaire devrait ensuite permettre de recenser les tactiques et techniques des entreprises qui cherchent à instrumentaliser le désir de collection (Swatch, Editions Atlas…) et de les évaluer au regard des “règles du jeu” et autres dispositifs mis en évidence. 
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Expertise du collectionneur 








Légitimité sociale de l’activité de collection 





Valeur de la collection 





Respect des règles : 


la quantité (le nombre d’objets),


la qualité et/ou la rareté de ces objets, 


le degré de complétude de la collection, 


la manière enfin avec laquelle ces objets ont été acquis, préservés, exposés ?








Valeur de la catégorie d’objet collectionné : 


intérêt scientifique, historique, artistique…


rareté


kitsch















































�  “Collectibles Industry Report, 2000” par Unity Marketing


� Ces verbatim sont extraits d’une chronique intitulée «Portrait de collectionneur » qui paraît régulièrement dans le supplément week-end du journal Les Echos., sous la plume de Judith Benhamou-Huet





1
15

