AbE SbMIOTIOUES

DOCUMENTS

du Groupe de Recherches Sémio-linguistiques
EH.EIS.S. - C.NR:S.
Institut National de la Langue Francaise

J.-M. Floch

La génération
1 .
d’un espace commercial

IX, 87. 1987



DOCUMENTS DE RECHERCHE
du groupe de recherches sémio-linguistiques
de I’Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales
(U.R.L.7 de V'Institut National de la Langue Frangaise, C.N.R.S.)
10, rue Monsieur le Prince - 75006 Paris

Direction : Algirdas J. Greimas
Rédaction : Eric Landowski

Comité de rédaction :
Jean-Claude Coquet,:Joseph Courtés, Ivan Darrault
Paolo Fabbri, Jean-Marie Floch, Manar Hammad
Herman Parret, Jean Petitot, Félix Thiirlemann

Les manuscrits sont regus
10, rue Monsieur le Prince
75006 PARIS

ISSN 0291-1027

Imprimé a 1’Institut National de la Langue Frangaise
47, rue Mégevand - 25000 BESANCON

Dépbét légal : 4% trimestre 1987




ACTES SEMIOTIOQUES - DOCUMENTS

IX, 87. 1987

La génération
d'un espace commercial

v

Une expérience de "pratique sémiotique”

par

Jean-Marie Floch

|

Groupe de Recherches sémio-linguistiques
(U.R.L.7 de 1'Institut National de la Langue Frangaise)
Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales

CENTRE NATIONAL DE LA RECHERCHE SCIENTIFIQUE



© Institut National de la Langue Frangaise, 1987




Avant-propos

Navigateur parmi les sémioticiens de la terre ferme (1), Jean-Marie Floch
nous apporte une bouffée d'air du large, retour d'un récent.voyage a la recherche
d'un animal sémiotique assez inattendu le Mammouth. L'isotopie du récit, tou-
tefois, ne sera pas celle d'une lointaine zoo-sémiotique aux frontieres du mythe
et de la préhistoire. Car le mastodonte des vieux livres de classe, associé aupay-
sage d'une Gaule d’'avant "nos ancétres les Gaulois”, ne fait tout au plus ici que
donner son nom - et peut-&tre sa puissance - 2 une chaine ... d'établissements
commerciaux : ayant irréversiblement émigré de la forét vers nos banlieues, le
pachyderme s'est fait "hypermarché”.

Méme acclimaté sous cette forme prosaique qui ne reléve plus, au mieux,
que d'une socio-sémiotique de 1'environnement urbain, le Mammouth nouvelle
maniére n'en pose pas moins, vusa taille, un nombre considérable de problémes
4 ceux qui ont la charge aujourd'hui de présider a son accouchement. C'est vrai-
semblablement ce qui explique qu'en 1986, aux portes de la ville de Lyon, il ait
été fait appel, pour la conception, la gestation et finalement la venue au monde
du dernier né des individus de 1'espéce, non seulement au savoir des gens de mé-
tier — financiers et commerciaux, urbanistes et architectes, "designers” et déco-
rateurs - mais aussi aux services du sémioticien : expérience inédite que 1'auteur

nous rapporte dans ce qui suit.

(1) Cf. J.-M. Floch, "Lettre ouverte aux sémioticiens de la terre ferme", Actes

Sémiotiques-Bulletin, IX, 37, 1986, et surtout, du méme auteur, Petites mytho-

logies de 1'eeil et de 1'esprit, Paris-Amsterdam, Hadeés-Benjamins, 1985, ainsi

que Les formes de l'empreinte, Périgueux, Fanlac, 1986.




Si, comme le titre l'annonce, 1'objectif est bien d'ordre "pratique”, a vrai
dire la démarche met en jeu un dispositif théorique relativement complexe. En
gros, l'expérience a laquelle on assiste est celle d'un aller et retour. D'un texte
donné, on passe a un autre texte, mais construit, Le pre mier est d'ordre linguis -
tique : c'est le discours de la clientéle visée par les promoteurs, discours recueil-
li avant la construction de 1'édifice. L'analyse sémiotique qui en est faite (sec-
tion II) a pour but de dégager un modéle typologique des valeurs, des program-
mes, dusystéme des "attentes”, fort diverses, liées au macro-objet hypermar-
ché, fragment encore virtuel de la ville, Le texte final, lui, sera 1'espace arti-
culé du magasin proprement dit, rendu signifiant par 1'organisation en son sein
de divers parcours possibles, a la fois pertinents et lisibles pour les différents ty-
pes de clientéles qui s'y cdtoieront. ;Tout le probléme (objet des sections III et
IV) est évidemment d'assurer le maximum de conformité entre ces deux niveaux
de réalité, entre 1'ordonnancement d'un espace abstrait, "signifié” dans les dis-
cours, et l'agencement figuratif, concret, de l'espace "signifiant” qui sera en
définitive construit,

L'intérét des solutions proposées en la matiére par Jean-Marie Floch est dou-
ble. Sur le plan de la théorie sémiotique générale, on peut y voir une contribu-
tion - d'autant plus heureuse qu'elles sont rares — a la réflexion sur les procédu-
res de conversion entre les différents niveaux du parcours génératif de la signifi-
cation (passage du sémio-narratif au discursif). Sur le plan de la pratique sémio-
tique, 1'expérience, sanctionnée positivement par les premiers visiteurs de ce
nouvel "espace sémiotique"”, confirme la vocation de la discipline par rapport
a un secteur de recherche en pleine expansion, au carrefour du marketing, de la

publicité et des "sciences du comportement " (1),

(1) Cf., le bulletin semestriel, inauguré en 1987, Marketing Signs. A Newsletter
at the Crossroads of Marketing, Semiotics and Consumer Research (J. Umiker -

Sebeok et D. G. Mick éds., Indiana University, Bloomington, Etats-Unis),
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Une expérience de "pratique sémiotique”

I. INTRODUCTION

Le 1T octobre 1986, la COFRADEL (1) ouvrait un hypermarché "Mammouth”
de 7500 m?2 & Dardilly, prés de Lyon. Cet établissement et le centre commercial
dans lequel il est intégré remplissaient enfin un vide dans 1a banlieue nord-ouest
de Lyon, pauvre en implantations commerciales de cette importance : toutes les
autres entrées principales de Lyon étaient équipées de grands hypermarchés, sou-
vent dotés de centres commerciaux, alors que celle du nord-ouest, qui connait une
forte croissance démographique, ne possédait jusque 1a qu'un "Carrefour”, de 8. 800
m?2 il est vrai, Le "Mammouth Porte de Lyon" peut &tre considéré comme une il-

lustration de la contribution de la sémiotique a la conception d'un type nouveau

(1) Le groupe COFRADEL ("Compagnie Frangaise du Grand Delta"), implanté

dans le sud-est de la France représente prés de 6000 personnes, et réalise un chif-
fre d'affaires de 6 milliards de francs (chiffres 1986). Il dispose d'un outil commer-
cial composé de 1000 magasins de proximité exploités principalement sous 1'en-
seigne "EXPRESS", de 35 supermarchés a l'enseigne "SUMA", de 6 hypermarchés
a l'enseigne "Mammouth" (non compris celui de la "Porte de Lyon") situés & Lyon
éaluire, Lyon Saint Genis Laval, Brives Charensac prés Le Puy, Macon, La Seyne
sur Mer, et Béziers, et de magasins franchisés, aux enseignes "EXPRESS", ou
"CORDIAL" ; depuis 1979, COFRADEL s'est inséré dans le Groupe Docks de France,
qui est 1'un des premiers groupes nationaux de la distribution.



d'hypermarché (1). En effet, la conception de cet hypermarché a reposé sur le
principe d'une confrontation entre les vceux émis par les consommatrices et les
consommateurs de la zone de chalandise réunis en groupes de travail et les pré-
conisations formulées par les responsables techniques et commerciaux de la socié-
16, et surtout sur le choix d'une approche sémiotique pour l'analyse du discours
des consommateurs et la définition de 1'aménagement général de 1'hypermarché.
L'apport de la sémiotique a donc été double : d'une part, elle a fourni un modele
d'interprétation des représentations et des attentes des consommateurs relatives
aux hypermarchés (ce modele a permis d'identifier les différentes valeurs attri-
buées 2 1'hypermarché et de dégager la logique sous-jacente aux rejets ou aux
attentes de telles ou telles formes d'agencement, de telle ou de telle ambian-
ce...) ; d'autre part, elle a aidé & définir le concept méme de 1'hypermarché en
donnant concrétement et précisément les caractéristiques formelles des éclairages,
du zoning, de la signalétique et des circuits qui assureraient un aménagement in-

térieur de 1'hypermarché correspondant aux veeux des consommateurs (2).

1I. STRUCTURES NARRATIVES, PROGRAMMES ET VALEURS

L'étude sémiotique s est centrée sur les veeux des consommateurs concernant
I'"hypermarché : de fait, le commanditaire de 1'étude n'avait pas la responsabilité
directe de 1'ensemble du centre commercial, responsabilité confiée a un Groupe-
ment d'intérét Economique, L'analyse a donc porté sur les réunions de groupe de
consommateurs de la zone de chalandise, au cours desquelles ont été€ recueillies
les représentations et les attentes relatives aux hypermarcheés, et sur les documents
rassemblés dans une étude documentaire réalisée par DOMAS-IPSOS (ces docu-

ments provenaient d'organismes, institutions ou sociétés d'études spécialisés dans

(1) Cf. "La vie en caddy ", Libération, 30 septembre 1986 ; "Un Mammouth de la
nouvelle génération a la Porte de Lyon", Points de Vente, 18I octobre 1986 ; "Mam-
mouth Porte de Lyon, la sémiotique au service de I'hypermarché”, Livre-Service-
Actualités, n° 1044, octobre 1986 ; "Le pachyderme de la distribution abat son
carré sémiotique” , Lyon-Libération, 2 octobre 1986,

(2) Poirr une connaissance de 1'ensemble des problématiques de la s€émiotique struc-

turale, on pourra consulter : A.J. Greimas et J. Courtés, Sémiotique, Dictionnaire

raisonné de la théorie du langage, Paris, Hachette, 1979 ; J. -Cl. Coquet (éd.),

Sémiotique. L'Ecole de Paris, Paris, Hachette, 1979 ; J.-M. Floch, Petites mytho-

logies de 1'ceil et de 1'esprit. Pour une sémiotique plastique, Paris-Amsterdam,

Hadés-Benjamins, 1985.




1'étude prospective de la distribution et du comportement des consommateurs en
hypermarché, GIRA, Marketing Office, IFLS, CECOD, etc.). Le travail du sé-
mioticien a consisté d'abord & reconnaitre, derriére la diversité des expériences
et des situations rapportées au cours des réunions de groupe, un nombre finalement
restreint de comportements, de critiques ou de souhaits. Si1'on aborde ces com-
portements, ces critiques et ces souhaits comme autant de programmes d'action,
réalisés ou virtuels, il est possible de les organiser et de les définir les uns par
rapport aux autres a partir des quelques grandes valeurs que les consommateurs
attribuent, implicitement ou non, & 1'hypermarché, qui est pour eux autant un
espace social qu'un espace économique. Aller & I'hypermarché, ce peut Eue
1'occasion de "faire les achats de la semaine”, de "s'approvisionner dans le mini-
mum de temps” : on souhaite "trouver le produit, vite, en qualité suffisante,
toujours au méme rayon”, La visite 3 1'hypermarché est alors la réalisation d'un
programme d'action qu'on dira logisﬁque : il s'agit d'"acheminer”, de "remplir
le caddy”, de "charger” ou de "décharger”, de "faire son circuit le plus vite
possible”, et le plus efficacement : "Pourquoi croyez-vous qu'on aille dans un
hyper, sinon pour réduire le facteur temps ? Pourquoi ne pas faire un hyper ol

on irait encore plus vite » (On ferait) des parkings 2 étages pour rendre 1'espace
plus compact, pour étre encore plus prés des produits. Avec des systemes de des-
centes et de montées pour les caddies : ce serait trés efficace”.

L'analyse permet de repérer les récurrences naratives, la similitude de ces
programmes d'action, 1'identité des valeurs attribuées a 1'hypermarché, et de
rechercher en quoi celles-ci sont niées par d'autres programmes d'action et d'au-
tres facons de visiter 1'hypermarché, au profit d'autres programmes. Ainsi, quel-
quefois pour les mémes individus, mais dans un "deuxie¢me temps", 1'hypermar-
ché peut fournir 1'occasion ou créer 1'envie de nier sa seule fonctionnalité ou
utilité : "Je fais d'abord la partie utilitaire, et aprés je m'accorde un petit plus...
je vais trafner dans le rayon bouquins”. Consommateurs et consommatrices par-
leront alors de "flanerie", de "parenthése dans la corvée". Certains, souhaitant
des moments ou des espaces de (relative) intimité dans 1'hypermarché lui-méme,
induisent la négation de la simple nécessité de la visite, sans pour autant qu'il
leur soit possible de préciser : "Il faut avoir envie d'aller (2 1'hypermarché), se

sentir chez soi et avoir autre chose 2 faire que d'aller remplir son caddy de ce

dont on a besoin". Une telle négation de 1'utilité de 1'hypermarché, fut-elle ex-

trémement circonscrite dans le temps et dans 1'espace, rend prévisibles des récits




et des descriptions oli les consommateurs attribuent a 1'hypermarché la capacité
d'"incarner” d'autres valeurs, des valeurs "derniéres" si 1'on peut dire : la convi-

(Xl

vialité ou 1'"humanité" (on aimerait que le nouvel hypermarché ait une taille
"humaine") : "J'aime me trouver dans quelque chose a taille humaine, et non
pas dans quelque chose d'immense, de démesuré”, "dans les hypers d'aujourd'hui,
il n'y a pas de convivialité. Ce terme me plait beaucoup. II faut avoir envie d'y
aller. Ce n'est pas mon cas aujourd'hui, j'y vais par nécessit€. Dans mon hyper
convivial, il y aurait en plein milieu un endroit oti s'asseoir, discuter, manger
des crépes”.

Ce 2 quoi répond une consommatrice de la méme réunion de groupe : "Moi,
je fais les courses avec mon mari. Il n'en a rien a faire qu'il y ait des pompons,
de la convivialité... Ce qu'il voit, c'est son porte-monnaie, Lui, il regarde la
qualité du produit et le prix. De toute fagon, on sait que, quand on va dans un
hyper, on ne peut pas avoir la mé&me chaleur que si on va chez le boucher du
coin, ouson épicier", Mais, comme par symétrie, les valeurs "derniéres" peu-
vent, elles aussi, &tre niées, et en cela redonner virtuellement le privilége aux
valeurs utilitaires : "Quelles que soient les améliorations que vous ferez dans la
présentation ou 1'ambiance, il ne faut pas que ¢a ait une incidence sur les prix" ;
"Je ne veux pas de l'exotisme ou d'un vieux village ; je veux que les gens de 1'hy-
per soient repérables pour leur demander des renseignements quand c'est nécessaire,
et que rien ne me géne pour aller vite",

Ainsi, que les discours se manifestent en expansion, par de longues descrip-
tions oudes récits détaillés, ou en condensation, par un adjectif, un verbe ou une
comparaison donnée au passage, l'analyse s'attache a reconnaitre sous ces multi-
ples formes discursives les programmes narratifs et les valeurs quis'y affirment et

a définir celles-ci les unes par rapport aux autres. Une catégorie fondamentale

articule le champ de ces valeurs récurrentes : comme on 1'a vu, 1'hypermarché
peut &tre congu comme un moyen de s'approvisionner rapidement, efficacement
et économiquement ou, au contraire, il peut représenter 1'espace d'une nouvelle
facon de vivre, le dernier avatar du marché ou de la foire, espaces quelque peu
mythiques de la convivialité. En d'autres termes, 1'hypermarché, réellement ou
potentiellement, est investi de valeurs d'usage que nous proposons d'appeler "pra-
tiques" ou, au contraire, de valeurs de base "utopiques” : convivialité, modernité
ou équilibre enfin possible entre la nature et la culture. Des consommateurs ont

en effet imaginé 1'hypermarché du futur comme une grande serre ol les différentes




zones, espaces culturels de présentation des produits, seraient délimitées et arti-
culées par des rivieres et des bosquets. Le fait que cette catégorie pratique /uto-
pique organise I'ensemble des discours recueillis assure 1'organisation minimale
du "fonds commun" des valeurs recherchées dans la visite d'un hypermarché. Ce
fait suggere aussi la possibilité d'une typologie des consommateurs selon 1'accent
qu'ils mettent sur tel ou tel terme, sur tel ou tel type de valeurs investies dans
1'hypermarché : certains, pour s'en réjouir ou pour le déplorer, définissent 1'hy-
permarché comme exclusivement utilitaire, d'autres assurent qu'il permet et
exprime une certaine fagon de vivre ; d'autres encore estiment ou imaginent
qu'il concilie tant bien que mal 1'utile et 1'agréable, la nécessité et le plaisir,

A partir du moment oli 1'on projette sur le carré sémiotique la catégorie va-
leurs pratiques /valeurs utopiques, deux autres grands types de valeurs, précédem-
ment définis dans une analyse de la communication automobile — les valeurs
"ludiques"” et les valeurs "critiques” - sont logiquement prévisibles (1). De fait,
valeurs ludiques et valeurs critiques se retrouvent dans les discours des visiteurs
d'hypermarché. Comme nous 1'avons vu, certains d'entre eux, qui pouvaient par
ailleurs rechercher avant tout la rapidité et la fonctionnalité, ont insisté sur le
plaisir qu'ils trouvaient en certaines occasions a "flaner", a "révasser" voire a
errer, ., ousur ce plaisir paradoxal qui consiste a ne "rien faire” du temps gagné
a ne pas en perdre quand on fait ses "achats de nécessité”. Au cours des réunions,
d'autres consommateurs s'en sont tenu a nier tout investissement personnel et id€o-
logique dans 1'hypermarché et ont affirmé leur souci constant de le démythitier,
de le pratiquer "en acheteurs, et non en consommateurs naifs”, On dira que les
premiers, hédonistes, investissent 1'hypermarché de valeurs non-utilitaires ou
"ludiques”, et que les seconds, consuméristes, 1'investissent de valeurs non-
existentielles ou "critiques", On reprendra maintenant quelques-uns des propos
cités plus haut pour illustrer chacun des types de valeurs, et pour montrer comment
ceux-ci se manifestent "en surface"”, sous la forme d'attentes et de représentations,
Ces propos dessinent en creux quatre types de consommateurs-visiteurs d' hyper-

marché,

(1) Cf. J.- M. Floch, "Lettre ouverte aux sémioticiens de la terre ferme",

Actes Sémiotiques-Bulletin, IX, 37, 1986 (" Variations publiciraires™).
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"Trouver le produit, vite, en qua-

lité suffisante, toujours au méme

rayon, "

"Pourquoi croyez-vous qu'on aille

dans un hyper, sinon pour réduire
le facteur temps ? Pourquoi ne pas
faire un hyper ol on irait encore
plus vite. (On ferait) des parkings
a étages pour rendre plus compact
1'espace, pour &tre encore plus prés
des produits. Avec des systeémes de
descentes et de montées pour les

caddies ; ce serait trés efficace,”
—~— e N e, —

Le corvéable
PRATIQUE

CRITIQUE
Le consumériste
/_\_/\_,\
"Mon mari, il n'en a rien 2 faire

qu'il y ait des pompons, de la con-

vivialité. .. Ce qu'il voit, c'est
son porte- monnaie. Lui, il regarde

la qualité du produit et le prix. "

"Je ne veux pas de l'exotisme ou
d'un vieux village ; je veux que les
gens de 1'hyper soient repérables
pour leur demander des renseigne-
ments quand c'est nécessaire, et
que rien ne me géne pour aller
vite",

"J'aime me trouver dans quelque
chose 2 taille humaine, et non
pas dans quelque chose d'immense,

de démesuré, "

"Dans les hypers d'aujourd'hui, il
n'y a pas de convivialité. Ce ter-
me me plait beaucoup. Il faut

avoir envie d'y aller, Ce n'est pas
mon cas aujourd'hui ; j'y vais par

nécessité, Dans mon hyper convi-

vial, il y aurait en plein milieu

un endroit ol §'asseoir, discuter,

"

manger des crépes
—,— 7 e, —

Le convivial
UTOPIQUE

LUDIQUE

Le chineur
— o, N
"Je fais d'abord la partie utilitaire
et aprés je m'accorde un petit
plus... je vais trainer dans le
rayon bouquins”,

"Il faut avoir envie d'aller (a I'hy-
permarché), se sentir chez soi et

avoir autre chose a faire que d'al-

ler remplir son caddie de ce dont

on a besoin",
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III. STRUCTURES DISCURSIVES, MISE EN LSPACE

Les quatre types de valorisation de 1'hypermarché qui viennent d'€tre définis
ont été dégagés en prenant en compte les programmes d'action des consomma-
teurs, autrement dit les structures narratives qui organisent leurs discours ; la ca-

‘ tégorie pratique /utopique procéde, on s'en souvient, de 1'opposition entre pro-
gramme d'usage et programme de base. Mais la réinscription de cette typologie
des valeurs dans 1'économie générale du discours des consommateurs invite & con-
sidérer les zones de 1'hypermarché, les personnes, les moments et les divers par-
cours qui sont corrélés a ces valeurs et trouvent ainsi leur signification. C'est
toute la dimension "concréte"” du discours des consommateurs qui devient alors
signifiante, et dont 1'analyse va permettre, entre autres choses, d'identifier les
caractéristiques spatiales et visuelles de 1'hypermarché conformes aux veeux de
la clientéle. En faisant ainsi porter 1'analyse sur les espaces, les temps et les ac-
teurs qu'on trouve dans les récits des consommateurs, on travaille sur les structu-
res discursives de ces récits.

La distinction entre les structures narratives et les structures discursives doit
étre comprise comme celle d'un amont et d'un aval. Les structures narratives,
ce sont l'ensemble des virtualités dont dispose celui qui discourt, c'est le stock
des valeurs et des programmes d'action dans lequel il peut puiser pour raconter
son histoire ou organiser son propos. Les structures discursives, c'est la sélection
et 1'agencement de telles ou telles virtualités : ¢'est leur inscriprion dans le
temps et dans l'espace, l'installation du décor si 1'on veut, mais aussi la distri-
bution des roles et le choix de tel ou tel univers socio-culturel pour dépayser
l'interlocuteur ou, au contraire, pour 1'impliquer et lui donner 1'impression qu'il
s'agit bien de la "réalit€”. Si 1'on veut prendre une comparaison, dangereuse
comme toute comparaison, on pourrait dire que les structures narratives, c'est
I'intrigue, dans ce qu'elle a de plus abstrait, et les structures discursives, sa mi-
se en scéne, Structures narratives et structures discursives se comprennent donc
par rapport au sujet parlant. .. ou dessinant, ou mimant. Ensemble, elles cons-

v

tituent le "parcours génératif de la signification”, c'est-a-dire la suite des étapes

par lesquelles passe la signification avant qu'elle ne se manifeste sous la forme

de signes ou de symboles.
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111, 1. Configurations spatiales : les zones

Revenons a notre "Mammouth"”, maintenant que nous savons mieux ol se
situe 1'analyse des notations d'espace dans 1'économie générale d'un discours,
C'est certainement 1'un des avantages majeurs du "parcours génératif”, que de
permettre - ou d'imposer, c'est la méme chose | - une claire et nette distinc-
tion et hiérarchisation des niveaux d'analyse du contenu, Or, si les consomma-
teurs ont souvent parlé de 1'espace de 1'hypermarché, ils 1'ont aussi fréquemment
dessiné. On a pu alors constater la grande récurrence des figures urbaines : il
€tait question d'"ouvrir des boutiques”, d'"autoriser un marché" ou encore de
désigner, par un "schéma directeur”, 1'emplacement d'un "rond-point”, d'un
"square” oude "quelques grandes avenues", On peut considérer ces différents
lieux comme des configurations discursives, c'est-a-dire comme des micro-récits

=

dotés d'une organisation autonome qui leur permet de migrer d'un texte A un au-
tre, voire d'une culture a une autre, C'est 1'étude de ces micro-récits qui per-
met de comprendre en quoi chacune des figures urbaines citées peut illustrer telle
ou telle pratique de 1'hypermarché et impliquer tel ou tel type des valeurs, Les

quatre positions du carré s€émiotique ont ainsi trouvé leurs expressions urbaines :

"un échangeur” "la place d'un village"
"des avenues" "un marché sur le port"
PRATIQUE UTOPIQUE

CRITIQUE LUDIQUE

"un rond-point” "un passage couvert"
"une table d'orientation” "des Puces"

"une rue pié€tonniere avec des

boutiques et des échoppes”

Sur relances, lors des réunions de groupe, chaque figure urbaine a été "ex-
plorée” et les qualités spatiales qui s'y trouvent attachées ont été précisées. On
a pu ainsi rechercher systé matiquement les qualités spatiales communes aux fi-
gures correspondant respectivement aux quatre types de valeurs, Par exemple,
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le "rond-point" ou la "table d'orientation" se caractérisent par une vision panop-
tique globale, immédiate, suggérant une organisation spatiale circulaire, sans
aucun obstacle pour le regard, Les consommateurs qui filaient de cette facon la
métaphore urbaine imaginaient que "tous les rayons devraient s'organiser a partir
d'un principe unique, un sens giratoire” ou prévoyaient, au centre de 1'hypermar-
ché, "un box transparent, une sorte de colonne transparente avec une ou deux
hotesses au courant de tous les produits et de tous les prix". A 1'opposé de cette
vision panoptique conforme a 1'exigence d'une distanciation critique vis-a-vis

de I'hypermarché et de ses offres, on trouve chez d'autres consommateurs le sou-
hait, ludique si 1'on se référe a notre carré, d'un "labyrinthe” ou d'un espace
"un peu a 1'écart, tranquille et couvert, sans le brouhaha classique de 1'hyper" :
un espace "a surprises, 2 découvertes” oli 1'on peut "trainer et fouiner”. Ausouci
de conquérir 1'espace d'un seul regard, s'oppose ici le plaisir de se perdre, d'étre
séduit au sens étymologique du terme : dévoyé, conduit hors du chemin. Les
Puces, qui ont été évoquées a plusieurs reprises, étaient dans ce cas une confi-
guration prévisible : c'est 1'endroit ot 1'on "chine"”, oii il ne peut s'agir de pré-
voir et de calculer son parcours "a rebours”, en partant de 1'objectif précis qu'on
s'est fixé a 1'avance.

La foire de village et le marché sur le port ont €t€ cités pour illustrer l'hyper-
marché idéal ou pour parler des zones vivantes, chaleureuses et "humaines” de
tel hypermarché existant. L'analyse de leur dimension figurative les donne pour
comparables aux évocations de la "serre", de la "place avec un café et un kios-

(X1}

que" ou encore de 1'"archipel” : on retrouve la méme spatialité caractérisée par
la complexité, la segmentation, le contraste. Cette récurrence des qualités spa-
tiales des configurations utopiques est d'autant plus frappante que 1'on reconnait
dans celles de 1'hypermarché pratique les qualités contraires de simplicité et de
continuité : 1'hypermarché est une "autoroute a trois voies, selon les vitesses des
caddies” ou encore une "gare de triage avec des quais a4 la hauteur du coffre des
voitures pour mieux décharger le caddy ; quel que soit le produit, on prend le
paquet ou la boite mais aprés on ne s'en occupe plus, vous passez et il part sur
un rail dans votre voiture, ou méme directement a votre domicile”, Le réve du
consommateur pratique, logisticien dans 1'dme, c'est la continuité, la fluidité,
peut-&tre méme la contiguité du lieu d'achat et du lieu de consommation,
L'intervention de la sémiotique dans la conception du "Mammouth Porte de

Lyon" aurait pu se limiter a cette analyse du discours des consommateurs. En fait,
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elle s'est prolongée A la demande du commanditaire : la visite commune d'un
certain nombre d'hypermarchésdans larégion Rhone-Alpes nous avait fourni plus
d'une occasion de confronter différentes approches des problemes d'architecture,
de paréours, de typologie des comportements, etc. Il était possible d'observer
et d'analyser sur place, trés concrétement, toute une série de questions qui se +
posent non seulement a ceux qui concoivent les espaces commerciaux mais aussi ‘
4 ceux qui les gérent. Problémes de contiguité de zones ou d'univers de produits,
problémes de scénographie des produits, problémes d'unité et de rythme 2 donner

a l'ensemble de 1'espace, problémes de corrélation entre univers de produits, et

de types de valorisationde 1'hypermarché telles qu'on venait de les dégager. D'au-

tant que 1'analyse des discours des consommateurs et un sondage réalisé auprés de

la zone de la chalandise avaient mis en évidence le fait que 1'hypermarché at-

tendu devrait faire coexister les quatre types de valorisation, Certes, il efit été'

étonnant que les résultats indiquent 1'attente d'un hypermarché uniquement ludi-

que et utopique : un grand nombre de personnes interrogées ont bien mis au pre-

mier rang les valeurs pratiques et critiques mais, comme le donnaient A penser

1'analyse sémiotique des réunions de groupe et les études prospectives disponibles,

les attentes en valeurs "de base" ne pouvaient étre négligées étant donné les sco-

res obtenus par les items qui leur correspondaient. Les commanditaires de cette

étude souhaitérent donc que 1'analyse sémiotique accompagne le déroulement

ultérieur du projet et, notamment, participe 2 la conception de 1'espace méme

de 1'hypermarché afin de garantir continuité et cohérence entre les enseignements

de 1'analyse et les propositions créatives de 1'architecte d'intérieur ou des desi-

gners,

La premiére phase de la génération expérimentale, sil'on peut dire, de 1'hy-
permarché a consisté & marquer nettement dans 1'espace la coexistence des deux
complémentarités de valeurs : les valeurs pratiques et critiques d'une part, les
valeurs utopiques et ludiques d'autre part, et cela a partir des deux catégories

—

spatiales qui leur étaient corrélées dans le discours des consommateurs : aux va-

leurs pratiques et critiques correspondait un espace simple et continu, aux valeurs

ludiques et utopiques un espace complexe et discontinu :




valeurs pratiques valeurs utopiques

1 t

valeurs critiques valeurs ludiques
espace simple espace complexe
continu discontinu

Le parti a €té pris de considérer que 1'organisation profonde des espaces corres-
pondant, dans le discours des consommateurs, aux différentes valeurs investies
dans 1'hypermarché devait &tre celle des espaces du "Mammouth" projeté. Autre -
ment dit, 1'espace signifi€ dans le discours recueilli, converti en espace signi-
fiant, devait permettre a 1'hypermarché de remplir les attentes de la clientele
dans leur diversité et dans leurs logiques. Engager toute une étude pour en arri-
ver a un schéma aussi réducteur, était-ce bien raisonnable ? En quoi une telle
abstraction peut-elle servir a 1'architecte d'intérieur ou aux designers «ui ont
pour rdle de concevoir et de proposer des solutions concrétes a 1'aménagement
de I'hypermarché ? A ces deux questions, trois réponses.

Tout d'abord, ils'agissait de constituer 1'hypermarché en espace signifiant
en transformant une étendue de 7.500 m2 en un espace articulé, informé, suscep-
tible de servir a la signification. Avec le couplage des valeurs et des qualités spa-
tiales schématisé plus haut, le "Mammouth Porte de Lyon" acquiert une forme
signifiante, si minimale soit-elle. Et cette constitution de l'espace comme for-
me impliquait une opération de réduction, Citons ici 1'article d'A. J. Greimas,
"Pour une sé miotique topologique”, qu'on peut considérer comme 1'un des textes
fondateurs de la sémiotique de 1'espace et de 1'architecture : "L'espace en tant
que forme est une construction qui ne choisit, pour signifier, que telles ou telles
propri€tés des objets 'réels’, que 1'un ou 1'autre de ses niveaux de pertinence pos-
sibles : il est évident que toute construction est un appauvrissement et que 1'émer-
gence de 1'espace fait disparaitre la plupart des richesses de 1'étendue. Toutefois,
ce qu'il perd en plénitude concréte et vécue est compens€ par des acquisitions
multiples en signification : en s'érigeant en espace signifiant, il devient tout
simplement un 'objet' autre" (1). Pour un sémioticien, réduction est synonyme

(1) A.J. Greimas, "Pour une sémiotique topologique”, Sémiotique et sciences

sociales, Paris, Seuil, 1976, p. 129,
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de pertinence, de choix nécessaire et justifiable, a'intelligibilité et, finalement,
de signification.

La deuxi®me réponse ne concerne plus la production du sens mais sa saisie,
7.500m?2 de gondoles, de linééires, de bergeries, d'étals pour des milliers de
formes, de couleurs, des dizaines d'univers-produits ou de zones. .. 1'hypermar-
ché, pour le consommateur qui le parcourt, est comparable a un roman d'aven-
tures : bruit et fureur, effervescence et chatoiement... Or, si un roman de ce
type reste lisible, s'il ne part pas "dans tous les sens", c'est qu'il est doté d'une
segmentation appuyée, qui dépasse les limites des phrases, des paragraphes, voi-
re des chapitres, La lisibilité d'un hypermarché demande une structuration com-
parable, En couplant les deux complémentarités des valeurs pratique /critique et
utopic[ue /ludique avec 1'opposition d"un espace simple et continu et d'un espace
complexe et discontinu, et en traitant zones et univers-produits selon ce coupla-
ge, on assure une suprasegmentation de I'hypermarché, un "sur-zoning" sil'on
peut dire, qui l'organise clairement et puissamment — et selon une logique qui
est celle-12 méme de ses visiteurs,

Enfin, dernidre réponse, le couplage qui a été défini donne la forme signi-
fiante de 1'hypermarche, c'est-a-dire les invariants qu'il s'agira de respecter
lors de la formulation du concept et a fortiori lors de sa réalisation. Il servira
donc 2 distinguer ce qui est essentiel et déterminant dans le projet ; il identifie-
ra ce qui, a ce niveau, n'est que variables d'expression ou de contenu, dues res-
pectivement aux contraintes architecturales et a 1'offre qui a été préalablement
définie. Le schéma reproduit plus haut devient ainsi 1'équivalent d'une charte,

minimale, de conception et de création.

III. 2. Une syntagmatique : les parcous
Une fois le systéme des valeurs et des qualités spatiales établi, il restait a

donner un principe d'orientation, d'enchainement des différents espaces de 1'hy-

permarché. En effet, la corrélation :

espace continu et simple vs espace discontinu et complexe

valeurs pratiques et critiques Vs valeurs utopiques et ludiques

releve d'une approche paradigmatique de 1'espace, c'est-a-dire de 1'étude de son
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"systtme" : les relations entre valeurs ou entre qualités spatiales sont des rela-
tions "ou...ou...". Une autre approche, complémentaire, peut et doit étre me-
née : l'approche syntagmatique qui, elle, s'attache a 1'espace en tant que proces,
c'est-a-dire aux relations "et...et..." qui s'établissent entre les valeurs ou en-
tre les qualités spatiales dés lors qu'on a a concevoir 1'hypermarché en termes
d'enchainement. Il s'agit cette fois de donner une orientation générale, une di-
rection ; d'organiser une suite, une progression, des tensions et des rythmes entre
les différentes zones et qualités de 1'espace.

Au moment ol la présente étude s'achevait, 1'hypermarché sortait déja de
terre : il n'était donc pas question de ne pas "faire avec" sa forme traditionnelle
de boite et avec le choix déja arrété d'un double systeme d'entrées pour les cli-
ents (entrée principale et entrée secondaire). On proposa alors que les linéaires
correspondant a 1'espace "pratique” partent de 1'entrée principale de 1'hypermar-
ché et soient disposés en obliques afin de créer une tension vers les zones "uto-
pique" et "ludique ". La majorité des consommateurs, tout en recherchant dans
1'hypermarché les quatre grands types de valeurs, concevaient en effet le passage
a la réalisation des valeurs utopiques et ludiques (flaner, vivre 1'expérience an-
cienne de la ruelle ou du marché) une fois seulement réalisés les achats "de né-

Z

cessité". L'expérience ludique, voire utopique, de 1'hypermarché présupposait
dans leur esprit 1'accomplissement de 1'expérience pratique. De plus, cette dis-
position oblique présentait deux avantages : elle permettait 3 la minorité des
consommateurs venant & 1'hypermarché "pour le plaisir de flaner" d'accéder di-
rectement aux zones ludique et utopique et d'en repartir de 12 mé&me facon puis-
que le plan général de I'hypermarché prévoyait une entrée secondaire ; et elle
offrait la possibilité de délimiter une sorte de "place" qui profitait de la tension
dynamique donnée aux linéaires,

Voici comment 1'espace général de 1'hypermarché pouvait etre articulé et
donc comment il se constituait — méme grossizrement encore — en un espace
signifiant (cf, figure, p. 20) :
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Mais un tel espace abstrait doit encore se transformer en cet espace figura-
tif qu'est 1'hypermarché pour un consommateur. Pour ce dernier en effet, 1'hyper-
marché se présente sous la forme d'armoires de surgelés, de rayons boucherie ou
poissonnerie, de palettes-box, de "perroquets”, présentant lingerie et vétements, . .
Les différents rayons et familles de produits, que les participants aux réunions de
groupes avaient eu a décrire et a représenter, ont alors €té analysés comme des
ensembles sémantiques articulables, globalement, selon les quatre types de va-
leurs ; une relecture systématique des discours des consommateurs a été faite afin
de noter quelles familles de produits, quels rayons €taient cités lorsque le récit

reposait sur un programme d'action de type pratique, ou ludique, ou utopique...
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Ainsi, on a reconnu la librairie, le parfum, la mode comme des univers figuratifs
corrélés au ludique ; on rappellera cette réflexion déja citée d'une consommatri-
ce : "Je fais d'abord la partie utilitaire, et aprés, je m'accorde un petit plus. ..
je vais trainer dans le rayon bouquins" . Ou cette autre : "Je vais 2 1"hypermarché
une fois par semaine, le samedi, car je travaille, et le soir, ¢a ne me dit pas
trop d'aller faire les courses. Je connais bien le magasin, je fais la liste de ce
que je veux ; je fais le tour du magasin en prenant ce dont j'ai besoin. Mais en-
suite, si j'ai envie de trainer, je vais a d'auwres rayons, les vétements, la parfu-
merie"” . Les "courses” relévent unanimement du pratique ; il faut entendre par
"courses” les achats de produits d'entretien, de l'essentiel de 1'épicerie séche et
des liquides, a l'exception des vins. Certains rayons, comme la boucherie, ont
dit étre corrélés a deux, voire trois programmes d'action ou types de valeurs dif-
férents. La boucherie, par exemple, pouvait étre corrélée a 1'utopique quand les
consommateurs évoquaient la vente traditionnelle "a la coupe” ou la présence
d'un boucher-conseil ; elle était a corréler au critique quandil était question de
préemballé et d'atelier de préparation visible a travers une vitrine. Insistons bien
sur le fait que les différents rayons et familles de produits n'ont donc pas ét€ con-
sidérés en soi, ou dans la logique habituelle de la gestion et du marchandising,
mais définis et articulés les uns par rapport aux autres selon la logique du discours
des consommateurs. Un nouveau zoning en est découlé puisque des distinctions
telles que pratique /utopique ou pratique /ludique "traversaient”, redécoupaient
les univers de produits traditionnellement définis. Il en fut ainsi notamment pour
le textile, le bazar et P, G.C. (produits de grande consommation). On peut voir,
p. 22 (figure du haut), comment on s'est représenté ce zoning.

Sur ce nouveau plan de 1'hypermarché oii 1'on a reporté les univers de pro-
duits et les zones tels qu'ils prenaient sens dans le discours des consommateurs,
on peut remarquer la progression, dans les linéaires obliques, des produits lourds
et de consommation courante aux produits plus festifs ou plus conviviaux qui fer-
ment la petite place triangulaire formée par le marché, la "ligne de fond" et
l'espace complexe de la zone ludique. Le front constitué par ces aboutissements
d'obliques devient ainsi un espace de médiation entre les deux grands types d'es-
paces et d'univers de valeurs. (Voir p. 22, figure du bas.)
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Indiquons de plus que ce zoning a été concu pour €tre lisible par des qualités
d'espaces différents, comme nous 1'avons dit plus haut, mais aussi par des quali-
tés de lumiere différentes, La zone pratique, conformément aux veeux des con-
sommateurs, recoit la lumiere forte et uniforme de 1'hypermarché traditionnel ;
la zone utopique, elle, une lumi&re aussi proche que possible de la lumiére du
jour, de la lumiére d'un lieu ouvert et extérieur, et la zone ludique enfin une
lumigre plus diffuse et plus douce correspondant a 1'espace plus "intérieur” d'un
Passage. Austade de ces articulations et de ces spécifications, 1'espace défini
par le plan peut servir la métaphore urbaine filée par de nombreux participants
aux réunions de groupe. L'hypermarché en projet devient une cité et, par exem-
ple, le Passage doit &tre couvert, Il n'en fut rien, non par 1'impossibilité d'une
transposition plastique — l'architecture d'intérieur est tout 2 fait en mesure d'y
pourvoir — mais en raison de certains impératifs logistiques et techniques.

IV. MISE EN DISCOURS ET CONTRAINTES TECHNIQUES

Quelques dix semaines aprés la présentation du plan ci-dessus comme illus-
tration de 1'hypermarché souhaité par la zone de chalandise, le groupe-projet et
le cabinet d'architecture, auxquels s'était joint le responsable de 1'analyse sémio-
tique, arrétaient le plan définitif de 1'hypermarché et les caractéristiques majeu-
res du concept d'aménagement intérieur. Marchandisers, logisticiens, gestion-
naires d'une part, architectes, designers et sémioticien d'autre part avaient sys-
tématiquement critiqué et modifié le plan issu de 1'analyse du discours des con-
sommateurs.

La définition du concept final ne pouvait pas, en effet, ne pas tenir compte
des contraintes techniques et logistiques ainsi que des dispositions légales draco-
niennes de sécurité : comment concilier, par exemple, le dispositif oblique des
linéaires d'une partie de la zone pratique et le principe d'une grande allée trans-
versale reliant les deux sorties de secours latérales exigées par les réglements de
sécurité ; comment ne pas respecter d'autre part les impératifs commerciaux du
projet et le nombre de métres-linéaires demandés par les marchandisers dont la
logique était celle d'un marchandising "de gestion" au moins autant que d'un
marchandising "de séduction” ? La logique des consommateurs, ld "logique -
clients” rencontrait celle du distributeur, gestionnaire et commergant ; et ces
deux logiques ne pouvaient s'entendre que sur des propositions réalisables, tech-

niquement, architecturalement et juridiquement, Comme le montre le plan au
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sol, pages 16-17, l'orientation oblique des linéaires de la zone pratique disparut
(elle ne pouvait assurer le nombre de métres-linéaires attribués aux différents
rayons relevant de cette zone), et cette méme zone fut scindée en deux grandes
parties,

Une premigre partie, la plus-grande, regroupe 1'épicerie, le textile et le
blanc. L'épicerie seche et les liquides d'une part, les fromages, la charcuterie
et les surgelés d'autre part enserrent les fruits et les légumes ainsi que le "vrac",
traités en espace utopique et "appelant” le consommateur vers la ligne de fond
das 1'entrée secondaire, La seconde partie de la zone pratique se situe immédia-
tement 2 droite de 1'entrée principale et regroupe le bazar. Les zones utopique
et ludique sont situées en arriére de 1'espace général ; seules deux avancées, le
marché pour 1'utopique et la parfumerie et la mode pour le ludique, constituent
un appel au consommateur dés son entrée dans le point de vente.

La zone "pratique”, qui est celle ol le consommateur veut et peut faire ses
achats rapidement et dans les meilleures conditions, est traitée de fagon classi-
que avec des allées rectilignes et larges. On trouve dans cette zone tous les rayons
de vente courante tels que 1'épicerie séche, les liquides, les produits libre-servi-
ce des produits frais, la droguerie, le bazar libre-service, le ménage, etc. La
répartition des produits a été étudiée selon les besoins des consommateurs, avec
si possible des regroupements par "univers”. La zone "utopique” regroupe les pro-
duits frais et les "étals" ; les "fruits et les légumes” ressemblent a une place de
marché. La zone "ludique” a été aménagée en zones spécialisées comme celles
que 1'on rencontre dans une rue piétonne de centre-ville : arts de la table, sports,
luminaires, cadeaux, son et image, etc. Tout est fait pour inciter 3 flaner, re-
garder, choisir tranquillement, Les gondoles ne sont pas dans le prolongement les
unes des autres ; elles n'ont pas la méme hauteur partout. Le choix du mobilier
est sensiblement différent selon les rayons, Aurayon textile, le mobilier ressem-
ble au matériel de présentation que 1'on rencontre dans les Grands Magasins. La
derniere zone, la zone "critique”, comprend essentiellement un point "focal”,
situé 2 l'intersection de 1'allée de pénétration et de la grande transversale du ma-
gasin (c'est un stand ol 1'hdtesse peut renseigner la clientele et appeler, a tout
moment, un chef de rayon grice a un bip-radio, pour les points plus techniques
ou litigieux), et les caisses, qui sont a scanners : les caissieres ne font qu'émettre

un ticket de caisse, une facture que les clients vont régler ensuite, a un poste de
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reglement (un pour deux caisses) situé derriere. La phase de rangement des achats
par le client, facilitée par la mise a sa disposition de sacs sur distributeurs auto-
matiques, et le choix du mode de paiement s'effectuent dans une zone dite
"franche”, ot le client est totalement libre de son temps, pour vérifier par exem
ple la fiche ol sont inscrits ses achats. Enfin le client se présente a la caisse de
paiement, aprés avoir fait le choix de son mode de paiement.

Le zoning définitif (pp. 26-27 ) respecte donc pour 1'essentiel 1'implantation
des rayons telle que la souhaitaient les consommateurs, aussi bien d'un point de
vue paradigmatique (son systéme de distinctions et de hiérarchisations des univers
de produits) que' d'un point de vue syntagmatique (son orientation, sa logique des
contiguités et des enchainements entre les rayons).

Le concept, tel qu'il a été retenu, n'est-il pas finalement bien peu nova-
teur ? La représentation de 1'organisation générale de 1'hypermarché par le plan
ausol (pp. 16-17) risque de tromper un lecteur peu averti des schémas tradition-
nels d'implantation en hypermarché, ou trop sensible au graphisme d'un plan ou
d'un schéma (oublieux ainsi du rdle décisif de la troisi€me dimension dans la for-
me donnée 2 un espace architectural), Certes, ce qui ressortait le plus immédia-
tement dans les plans figurant 1'"hypermarché des clients" (construit a partir de
leurs discours, cf. p. 22), c'étaient les obliques ; et il est vrai qu'elles jouaient
un rdle important : créer une orientation de 1'espace, une tension et une unité
nécessaires a une perception dynamique de 1'hypermarché. Vrai encore qu'elles
contribuaient & délimiter une "place” et enfin, plus généralement, a4 marquer
la nouveauté, 1'originalité de cet hypermarché.

Mais 1'effet de "place" et 1'unité dynamique de 1'espace ont €té retrouvés
grace au traitement des lumires et des hauteurs ; et le couplage des valews in-
vesties dans 1'hypermarché avec les qualités spatiales a €té assuré par le choix
des matériaux et des gammes chromatiques, aussi bien pour la différenciation
sensible des quatre zones que pour la scénographie des produits qui leur corres-
pondent, L'approche syntagmatique du concept de 1'hypermarché, 1'enchaine-
ment de ses qualités spatiales et visuelles, amena a concevoir un rythme géné-
ral des hauteurs de zones, Ainsi, le sous-plafond en bois naturel du marché et
les structures tri-dimensionnelles formant le velum de la partie ludique (mode,
parfumerie, librairie, photo et hifi) créent des "dépressions” par rapport aux
rayons de trois segments de la zone pratique. Le plan axonométrique ci- aprés
donne une idée de ce mouvement général des hauteurs de zone et de 1'enchaine-
ment rythmé qu'il donne aux différents espaces.
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V. CONCLUSION

Une telle articulation concréte entre une étude sémiotique des représenta-
tions et des attentes d'une cible en matiére d'"espace marchand” d'une part, et
d'autre part la définition d'un concept architectural reposant, enamont, sur les
résultats de 1'étude sémiotique, avait déja été réalisée a plusieurs reprises, no-
tamment pour des espaces bancaires et pour des boutiques d'articles de luxe. Mais
c'était la premigre fois que 1'articulation était tentée pour la conception d'un
point de vente aussi important et du type "multi-produits” ; 12 premiére fois aussi
qu'elle privilégiait de la sorte le travail de réflexion et de proposition des clients
potentiels eux-mémes. En effet, 1'étude sémiotique a eu pour premier intérét,
nous semble-t-il, d'apporter une meilleure intégration des attentes de la zone
de chalandise dans le processus de définition du concept, parce que les logiques
des consommateurs ont pu étre dégagées, formalisées et que ces logiques ont don-
né toute leur signification aux indications ou notations trés concrétes sur les am-
biances, les parcours, les mobiliers, les services., ..

On s'apercgoit aussi, compte tenu des résultats d'une telle étude, que les con-
sommateurs fréquentant les hypermarchés (comme probablement ceux qui fréquen-
tent les autres surfaces de vente) raisonnent eux aussi qui en logisticiens, qui en
véritables acheteurs-négociateurs : les discours du logisticien et de 1'acheteur ne
sont pas le fait des seuls professionnels de la distribution. D'autre études, sur les
représentations que les consommateurs, les distributeurs et les producteurs se font
du parcours d'un produit de la sortie de la chaine de fabrication au domicile des
consommateurs, ont d'ailleurs montré que quelques grandes logiques de représen-
tation "traversaient” les discours respectifs de ces trois acteurs de la grande dis-
tribution, et que tel distributeur qui concevait la distribution de telle fagon pou-
vait trouver chez les consommateurs des interlocuteurs "naturellement” favora-
bles a son discours ou a son action,

Un autre intérét de 1'étude a été de fournir aux responsables du projet et a
ses concepteurs un méme modele de référence, un méme schéma de réflexion
permettant & chacun d'expliciter, de formuler et de communiquer ses idées, ses
préoccupations et son expérience, En dégageant et en formalisant le ou les dis-
cours des consommateurs, 1'étude a provoqué bien des réactions de la part des
membres du groupe-projet et des différents concepteurs, les poussant du méme

coup a formaliser leurs propres discours. En ce sens, 1'étude a contribué a mieux
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expliciter la problématique commune aux différents métiers et niveaux de res-
ponsabilité du groupe-projet, mais aussi le degré de compatibilité entre les dif-
férentes approches ou exigences. La présentation de la logique du discours exter-
ne ne peut pas ne pas avoir de répercussion sur le discours interne ; et 1'on peut
considérer que la reconnaissance des "différentes différences” de conception ou
de projet sert finalement a une meilleure communication interne,

Cela dit, le succés futur du "Mammouth Porte de Lyon" ne dépend certes
pas seulement de cette étude ni de son suivi : 1'intervention de la sémiotique
dans la conception de cet hypermarché pose d'ailleurs deux problemes de fond.
Tout d'abord, la réalisation des quatre grands types de valeurs devait-elle étre
assurée par le seul hypermarché, ou, plus largement, par l'ensemble du centre
commercial, d'autant que 1'enveloppe méme de 1'hypermarché restait la "boite”
classique des hypermarchés traditionnels » Ne devrait-on pas a l'avenir intégrer
ce type d'études dés le plan masse d'un centre commercial et en communiquer
les résultats au maitre d'ceuvre ? Ce serait cette fois le batiment, peut-étre meé-
me les batiments qui manifesteraient et assureraient la co-présence des quatre
types de valeurs, En tout cas, il nous semble qu'un certain nombre de distribu-
teurs en viennent a4 une telle conception globale de 1'espace commercial, qu'il

soit "centre de vie" ou pas. Par ailleurs, le concept du "Mammouth Porte de
Lyon", dans la mesure méme ol il essaie de rendre aussi lisible que possible 1'or-

ganisation nouvelle de son espace, ne va-t-il pas demander un effort, "sémioti-
que" pourrait-on dire, aux consommateuws de la zone de chalandise habitués au
"code-hyper" par ailleurs puissamment représenté par le Carrefour-Ecully situé
a proximité de ce "Mammouth" » Le parti qui a été pris repose sur 1'hypothese
que de plus en plus de consommatews de la zone de chalandise accepteront
d'"apprendre” cet hypermarché d'autant plus nouveau qu'il correspond mieux

a leurs propres logiques, si du moins la communication faite sur lui porte dura-
blement sur son originalité et surtout si la réalité des services et des prix propo-
sés ne le disqualifient pas par rapport aux hypermarchés classiques.

Jean-Marie Floch

Groupe de Recherches S€émio-linguistiques
IPSOS - Sémiotique
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