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Introduction Générale

Pour reconquérir une clientele parfois apathique, le commerce
s’humanise et parie de plus en plus sur la mise en scéne des produits.
Alors que « le commerce empreint de chaleur humaine semblait dispa-
raitre derriere des monstres froids» (JALLAIS, 19912), des sommes
considérables sont aujourd’hui investies dans 'aménagement des ma-
gasins et des centres commerciaux pour créer la «bonne atmos-
phére ». Toujours plus grands et spectaculaires, ils doivent séduire le
consommateur, le retenir loin de la concurrence et I'inciter a consommer
(LE BLANC, 19963 ; DECLAIRIEUX, 19984). Car la menace est la !

En effet, le commerce doit aujourd’hui faire face a de nombreux
défis. Ce sont tout d’abord les velléités de conquétes des grands grou-
pes étrangers : H&M, Zara, Wall Mart... Quel que soit le secteur, la
concurrence se fait plus rude. Pourtant, la résistance s’organise a coups

de rachats et de fusions, et I'on sollicite également les consommateurs

2 JALLAIS J. (1991). La qualité dans le commerce : du service, au service client. Institut du Com-
merce et de la Consommation.
3 LE BLANC M. (1996, 13 mars). Confort d'achat : la nouvelle exigence. Points de vente, pp. 15-25.
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Introduction Générale

gue I'on souhaiterait plus fidéles. Mais voila, ces derniers sont de plus
en plus versatiles, préts a succomber aux sirénes de la concurrence. On
ne peut les en blamer. L’éventail des produits qui leur sont proposés est
considérable et les entreprises peinent a se différencier les unes des
autres. L’émergence du commerce électronique pourrait accentuer ce
phénoméne. En effet, comment rivaliser avec sa capacité a procurer un
tres large choix de produits personnalisés ? Face a ce que leur colte
I'infidélité de leurs clients® (KOSKAS, 19976), certaines entreprises ont
décidé de réagir en investissant la ou s’est toujours gagné le coeur du

consommateur : les magasins.

Si le commerce électronique est vraisemblablement promis a un
bel avenir, rien ne saurait remplacer le magasin dans sa capacité a éta-
blir un lien affectif avec le consommateur. Alors que tous les acteurs de
la distribution se sont engagés depuis quelques années dans la bataille
des prix et du choix, on assiste aujourd’hui a de nombreux efforts pour
la conquéte affective du client. Rien n’est trop beau pour attirer le
consommateur. Verra-t-on, comme aux Etats-Unis, des vols charters a
destination des grands centres commerciaux européens ? Peut-étre. Ce
qui est sdr, c’est que les commercants jouent et joueront de plus en plus
de toute la palette du sensible pour attirer les clients au sein de leurs
magasins (HETZEL, 19967). A travers la gestion de la dimension physi-
gue et sociale des lieux, les aménageurs d’espaces sont a la recherche
de la bonne atmosphere. Ainsi, aprés s’'étre intéressés a des variables

comme la musique d’ambiance, les couleurs, les matériaux ou bien en-

4 DECLAIRIEUX B. (1998, février). Réussir dans le commerce. L'Entreprise, pp. 29-52.

5 Les études montrent que la fidélisation d’un client colite moins cher que la conquéte d’un nouveau
client. Les ratios entre codt de fidélisation et colt de conquéte varient de 1 a 3 selon le type de pro-
duit ou de service. Si fidéliser colte 1 euro, il faut dépenser 3 euros pour conquérir un nouveau
client, et il faudra dépenser encore plus d’argent pour reconquérir un client insatisfait.

6 KOSKAS J.-C. (1997). Les liaisons entre qualité, satisfaction et fidélité. Revue Francaise du Mar-
keting, 164(4), pp. 89-100.

7 HETZEL P. (1996). Décadence et grandeur du marketing de grande consommation : le cas du
concept de distribution Nature & Découvertes". Paper presented at the Annales du Management,
Association Nationale des IAE, Toulouse, pp. 187-200.
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Introduction Générale

core les lumiéres, ils s’intéressent de plus en plus aux senteurs

d’ambiance.

Fort curieusement, les chercheurs se sont peu intéressés a cette
variable de I'atmosphére des lieux de servicess. On peut tout au plus
citer quelques études marketing sur ce sujet (SPANGENBERG, 19969 ;
HIRSCH, 199510 ; KNASKO, 198911, 199312 ; BONE et ELLEN, 199913).
Notre objectif est d’apporter notre contribution a ce theme de recherche
en étudiant linfluence que peut avoir la diffusion de senteurs
d’ambiance sur le consommateur. Si de nombreux pouvoirs sont géné-
ralement attribués aux odeurs, il est important de confronter ses croyan-

ces a I'examen de faits scientifiques.

Ce sujet s’inscrit dans le cadre de recherches menées en marke-
ting sur I'atmosphére des lieux de services. Cette prise en compte de
I'atmosphére est un phénomeéne récent. En effet, c’est KOTLER (1973-
1974)14, sans doute inspiré par les travaux menés en psychologie envi-
ronnementale durant les années 60, qui introduisit ce concept en mar-
keting. FILSER et JALLAIS (1988)15> en soulignérent l'intérét et les tra-
vaux sur ce sujet se sont depuis multipliés en France. A travers I'étude
de la diffusion de senteurs d’ambiance au sein d’un espace commercial

réel, nous pourrons mieux comprendre le processus d’influence des va-

8 Ce n'est pas le cas de la musique d’ambiance. Pour une revue de la littérature voir : RIEUNIER S.
(1998). L'influence de la musique d'ambiance sur le comportement du client : revue de la littérature,
défis méthodologiques et voies de recherches. Recherche et Applications en Marketing, 13(3), pp.
57-77.

9 SPANGENBERG E. R., A. E. CROWLEY, P. W. HENDERSON (1996). Improving the store envi-
ronment : do olfactory cues affect evaluations and behaviors ? Journal of Marketing, 60, pp. 67-80.
10 HIRSCH A. R. (1995). Effects of ambient odors on slot-machine usage in a Las Vegas Casino.
Psychology and Marketing, 12(7), pp. 585-594.

11 KNASKO S. C. (1989). Ambient odor and shopping behavior. Chemical Senses, 14(5), pp. 719.
12 KNASKO S. C. (1993). Lingering time in a museum in the presence of congruent and in-
congruent odors. Chemical Senses, 18(5), pp. 581.

13 BONE P. F., P. S. ELLEN (1999). Scents in the marketplace : explaining a fraction of olfaction.
Journal of Retailing, 75(2), pp. 245-262.

14 KOTLER P. (1973-1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), pp. 48-
64.

15 FILSER M., J. JALLAIS (1988). Les voies de recherches en distribution. Recherche et Applica-
tions en Marketing, 3, pp. 53-65.
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riables de I'atmosphere. Enfin, cette recherche permettra de tester la
gestion de cette variable au sein d’'un espace de vente réel, et fournira
des réponses aux interrogations des professionnels. Cela est particulie-
rement important, car I'intérét pour cette variable de I'atmospheére est

grandissant.

Ce travail s’inscrit au carrefour de deux champs de recherche. Le
premier concerne les recherches menées sur 'atmosphere des lieux de
services et plus globalement sur les relations individu-environnement.
Le second regroupe un vaste ensemble de disciplines s’intéressant aux
odeurs. Nous allons procéder a un bref historique de ces deux champs
de recherche en montrant qu’ils sont encore I'objet de controverses et
de débats.

A lorigine des recherches menées sur les variables de
I'atmosphére des lieux de services, on trouve des travaux issus de la
psychologie environnementale. Ainsi, MEHRABIAN et RUSSELL
(1974)16 ont proposé de décrire un environnement par les scores obte-
nus sur trois dimensions affectives (plaisir-stimulation-domination ou
PAD17). Selon ces deux auteurs, elles constituent les variables médiatri-
ces entre I'environnement et la plupart des aspects du comportement.
Différentes recherches ont permis de montrer I'intérét de I'approche de
MEHRABIAN et RUSSELL pour les environnements commerciaux
(DONOVAN et ROSSITER, 198218; DAWSON et al., 199019;
DONOVAN et al., 199420, FOXALL et GREENLEY, 199921). Par ailleurs,

si les chercheurs en marketing ont largement eu recours au PAD, il ne

16 MEHRABIAN A., J. A. RUSSELL (1974b). A verbal measure of information rate for studies in en-
vironmental psychology. Environment and Behavior, 6(2), pp. 233-252.

17 pleasure-Arousal-Dominance

18 DONOVAN R. J., J. R. ROSSITER (1982). Store atmosphere : an environmental psychology ap-
proach. Journal of Retailing, 58(spring), pp. 34-57.

19 DAWSON S., P. H. BLOCH, N. M. RIDGWAY (1990). Shopping motives, emotional states, and
retail outcomes. Journal of Retailing, 66, pp. 408-427.

20 DONOVAN R. J., J. R. ROSSITER, G. MARCOOLYN, A. NESDALE (1994). Store atmosphere
and purchasing behavior. Journal of Retailing, 70(3), pp. 283-294.
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permet pas a lui seul d’expliquer et de prédire un comportement.
Comme l'ont souligné RUSSELL et MEHRABIAN (1976)?2 ou BELK
(1975)23 en leur temps, il est nécessaire pour cela de prendre en
compte les différences entre les individus, ce qui n'est pas toujours le
cas en marketing. Cela explique sans doute le manque de convergence
des recherches menées sur les variables de I'atmosphere des lieux de
services comme le montrent BUTIN (1995)24 et RIEUNIER (1998)25 pour
la musique. Outre ces différences individuelles, il faut également
s’intéresser aux autres éléments de la situation et a la perception par
I'individu du stimulus étudié. La prise en compte de tous ces éléments
pose cependant certaines difficultés lors d’études réalisées en situation
réelle. En effet, les plans d’expérience deviennent alors trés complexes
et il est souvent nécessaire de recourir & des conditions de laboratoire.
Pourtant, il est important de réaliser ces études en terrain réel afin de

pouvoir disposer d’une bonne validité externe.

Si le marketing a concentré son attention sur I'étude de certaines
variables de I'atmosphere des lieux de services (musique d’ambiance,
couleurs, foule...), les psychologues environnementaux distinguent
deux approches : une approche moléculaire et une approche molaire
(ITTELSON et al., 1974)26. L'attention peut se porter soit sur certains
stimuli de I'environnement pris isolément (approche moléculaire), soit
sur un ensemble plus complexe d’éléments d’ou émergent certaines

propriétés dont on étudie la relation avec I'individu (approche molaire).

21 FOXALL G. R., G. E. GREENLEY (1999). Consumers' emotional responses to service environ-
ments. Journal of Business Research, 46(2), pp. 149-158.

22 RUSSELL J. A., A. MEHRABIAN (1976). Environmental variables in consumer research. Journal
of Consumer Research, 3(June), pp. 62-63.

23 BELK R. W. (1975). Situational variables and consumer behavior. Journal of Consumer Re-
search, 2(décembre), pp. 157-164.

24 BUTIN R. (1995). L'influence de la musique sur le comportement du consommateur en situation
d'achat : synthése critique (Cahier de Recherche du CERAG No. 95-08). Ecole Supérieure des Af-
faires de Grenoble.

25 RIEUNIER S. (1998). L'influence de la musique d'ambiance sur le comportement du client : re-
vue de la littérature, défis méthodologiques et voies de recherches. Recherche et Applications en
Marketing, 13(3), pp. 57-77.

26 ITTELSON W. H., H. M. PROSHANSKY, A. RIVLIN, G. WINKEL (1974). An introduction to Envi-
ronmental Psychology. New-York.
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On constate aux Etats-Unis la multiplication des études utilisant cette
approche molaire (BARNES et WARD, 199527 ; HULL et HARVEY,
1989)28. Cette diversité des approches s’accompagne également d’'une
diversité méthodologique. Ainsi, avec la théorie transactionnelle, les
psychologues environnementaux préconisent le recours a différentes
méthodologies pour étudier la relation individu-environnement (ALTMAN
et ROGOFF, 198729 ; STOKOLS, 199030). On peut également constater
ce phénomeéne en marketing ou I'on recourt de fagon conjointe ou non a
différentes méthodologies d’études (BELK et al., 19883!; SHERRY,
199532 ; SHERRY, 199833). Pour les psychologues environnementaux,
cette pluralité participe a une meilleure connaissance du phénomene
étudié. Ainsi, I'étude des relations individu-environnement a connu de
nombreuses évolutions depuis son origine et les sources de controver-
ses sont nombreuses. Cette évolution gagne également les recherches

menées sur I'atmosphére des lieux de services.

De méme, les recherches menées sur les odeurs connaissent de
nombreux débats. Tout d’abord, il serait Iégitime de s’interroger sur
I'intérét d'utiliser les senteurs d’ambiance au sein de magasins. En effet,
I’évolution de la place des odeurs et de I'odorat dans la société occi-
dentale laisse penser a une dévalorisation continue de ce sens. Pour-
tant, les odeurs ont connu leur heure de gloire. Ainsi, I'histoire littéraire

est riche d’exemples des élans suscités par une odeur. Capables de

27 BARNES J. W., J. C. WARD (1995). Typicality as a determinant of affect in retail environments.
Paper presented at the Advances in Consumer Research, pp. 204-209.

28 HULL B. R., A. HARVEY (1989). Explaining the emotion people experience in suburban parks.
Environment and Behavior, 21(3), pp. 323-345.

29 ALTMAN I, B. ROGOFF (1987). World views in psychology : trait, interactional, organismic and
transactional perspectives. In D. STOKOLS, I. ALTMAN (Eds.), Handbook of environmental psy-
chology (pp. 7-40). New-York : Wiley.

30 STOKOLS D. (1990). Instrumental and spiritual views of people-environment relations. American
Psychologist, 45(5), pp. 641-646.

31 BELK R. W., J. F. SHERRY, M. WALLENDORF (1988). A naturalistic inquiry into buyer and sel-
ler behavior at a swap meet. Journal of Consumer Research, 14(mars), pp. 449-470.

32 SHERRY J. F. (Ed.). (1995). Contemporary Marketing and Consumer Behavior, an Anthropologi-
cal Sourcebook. Thousand Oaks : Sage.

18



Introduction Générale

ramener au présent les souvenirs les plus enfouis, les odeurs provo-
guent également des «extases olfactives » qu’écrivains et poéetes ont
su nous rapporter. On pourra se référer a PROUST34, BAUDELAIRES3®
ou SUSKINDS36. De méme, aussi loin que I'on puisse remonter dans no-
tre histoire, on trouve de nombreuses anecdotes relatives aux odeurs.
Toujours mystérieuses, elles ont depuis longtemps permis de distinguer
le Bien du Mal. Si le Divin et le Bien se signalent par de bonnes odeurs,
le Mal se caractérise par les odeurs fétides. Ainsi, quand des odeurs
pestilentielles envahissaient une maison, on appelait les parfumeurs
pour en chasser la peste grace a des contre-odeurs (LE GUERER,
1998)37. Ces pratiques riches et variées s’accompagnent de certaines
croyances sur le pouvoir des odeurs. Si elles permettent de distinguer
les choses et les étres ou bien encore de soigner et de provoquer la
mort, elles sont aussi en mesure de transporter dans le temps et
'espace comme nul autre sens. Impossible a maitriser, I'odorat est
étroitement lié au corps, que la religion et certains philosophes veulent
séparer de I'esprit. Des lors, ce sens va étre dévalorisé dans la hiérar-
chie des sens au profit de la vue et de l'ouie. Les découvertes de
LAVOISIER et PASTEUR conduiront la bourgeoisie a imposer
I'aseptisation du monde pour éviter contagions et infections (CORBIN,
1982)38. Cet appauvrissement olfactif conduira HALL (1971)39, a dire
des Etats-Unis qu’il s'agitd’... :

« ...un pays olfactivement neutre et uniforme dont on chercherait

en vain I'équivalent ailleurs. »

33 SHERRY J. F. (1998). The soul of the company store : Nike Town Chicago ant the emplacement
brandscape. In J. F. SHERRY (Ed.), Sevicescapes : The concept of place in contemporary mar-
kets : AMA, NTC Business Books.

34 PROUST M. (1991). Du c6té de chez Swann : Le livre de Poche.

35 BAUDELAIRE C. (1993). Les fleurs du mal. Paris : Maxi-Poche.

36 SUSKIND P. (1989). Le Parfum. Paris : Fayard.

37 LE GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob.

38 CORBIN A. (1982). Le miasme et la jonquille. Paris : Editions Aubier.

39 HALL E. (1971). La dimension cachée. Paris : Point Seuils. p. 66.
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Il peut donc sembler anachronique de vouloir réintroduire au sein
de magasins de nouvelles senteurs. Pourtant, cette hiérarchie des sens
qui fait de l'olfaction le sens de I'animalité ne doit pas étre considéré
comme le résultat inexorable de la civilisation ou de la modernité. Au
contraire, ce profil sensoriel résulte de pratiques qui évoluent chaque
jour. La place de I'olfaction dans la société occidentale n’est donc pas
figée a jamais. Ainsi, on peut constater une certaine remise en cause de
cette dissociation du corps et de I'esprit (DAMASIO, 1995)40. Par ail-
leurs, les odeurs sont réinvesties de pouvoirs thérapeutiques et I'on
trouve de plus en plus de parfums calmants ou énergisants.
L'aromathérapie fait de plus en plus d’adeptes. Il ne semble donc pas 'y
avoir d’obstacles a la diffusion de senteurs d’ambiance au sein de ma-

gasins.

Signe de ce renouveau, les ouvrages aux titres parfois dithyram-
biques se multiplient sur les odeurs et I'olfaction : HOLLEY (1999)41,
BARBET et al., (1999)42, LE GUERER (1998)%3, DULAU et PITTE
(1998)44, BIZZOZERO (1997)45, GULLINO (1997)46. S'il y a encore
guelques années, on s’interrogeait dans la presse professionnelle sur la
capacité des odeurs a faire vendre (PUGET, 1996)47, aujourd’hui les af-
firmations sont plus péremptoires et I'on va jusqu’a promettre « 20 %
d’augmentation du chiffre d'affaires » (PIERROT, 1999)48, On aurait dé-
couvert le moyen de mener le consommateur par le bout du nez*°. C’est

un peu comme s'il régnait dans l'air du temps un parfum de succés dont

40 DAMASIO A. R. (1995). L'erreur de Descartes. Paris : Odile Jacob.

41 HOLLEY A. (1999). Eloge de l'odorat. Paris : Odile JACOB.

42 BARBET V., P. BREESE, N. GUICHARD, C. LECOQUIERRE, J.-M. LEHU, R. V. HEEMS
(1999). Le marketing olfactif : la "bible" commerciale, juridique et créative du parfum et des odeurs.
Paris : Les Presses du Management.

43 LE GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob.

44 DULAU R., J.-R. PITTE (1998). Géographie des odeurs. Paris : L'Harmattan.

45 B|ZZOZERO V. (1997). L'univers des odeurs : introduction & l'olfactologie. Genéve : GEORG.

46 GULLINO A. (1997). Odeurs et saveurs. Paris : Flammarion.

47 PUGET Y. (1996, 20 juin). Les odeurs font-elles vendre ? LSA, pp. 80-81.

48 PIERROT S. (1999, octobre). Ces odeurs qui font vendre. Commerce magazine, pp. 40-41.

49 DE LESTRAC E. (1999, 24 mars). Le consommateur mené par le bout du nez. Points de ventes,

p. 65.
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les commergants aimeraient connaitre la formule. Pourtant, on ne peut
pas dire que les recherches menées sur les senteurs aient récemment
apporté des éléments décisifs justifiant ce tumulte médiatique. En effet,

elles restent peu nombreuses.

L'origine des recherches menées sur les odeurs se situe en psy-
chologie, en neurophysiologie ou bien encore en anthropologie. On peut
signaler I'existence du Monell Chemical Senses Center aux USA qui
contribue largement au développement des connaissances sur les sens
chimiques. Cependant, ces travaux refléetent des préoccupations diffé-
rentes de celles du marketing. En effet, 'accent est généralement mis
sur la compréhension des mécanismes de perception et de mémorisa-
tion des stimuli olfactifs. Trés peu de recherches se sont intéressées
aux odeurs dans une perspective plus marketing. Ainsi, en matiére
d’influence de la diffusion de senteurs d’ambiance sur le comportement
du consommateur, nous n'avons recenseé que sept études. Parmi elles,
cing ont été réalisées au sein d’espaces commerciaux réels, une au
sein d’un espace simulé (SPANGENBERG et al., 1996)%0 et une au sein
d’'un laboratoire (MITCHELL et al., 1995)51. Cependant, parmi les cing
premieres études, quatre n’ont fait I'objet que d’'un compte rendu
(trois « abstracts » : TEERLING et al., 199252; KNASKO, 198953;
KNASKO, 19935 ; un « work-in-progress » : LEENDERS et al., 19995%5).

Enfin, I'étude réalisée par HIRSCH (1995)°¢ a soulevé certaines contro-

50 SPANGENBERG E. R., A. E. CROWLEY, P. W. HENDERSON (1996). Improving the store envi-
ronment : do olfactory cues affect evaluations and behaviors ? Journal of Marketing, 60, pp. 67-80.
51 MITCHELL D. J., B. E. KAHN, S. C. KNASKO (1995). There 's something in the air : effects of
congruent or incongruent ambient odor on consumer decision making. Journal of Consumer Re-
search, 22, pp. 229-237.

52 TEERLING A., R. R. NIXDORF, E. P. KOSTER (1992). The effect of ambient odours on shop-
ping behavior. Chemical Senses, 18, pp. 886.

53 KNASKO S. C. (1989). Ambient odor and shopping behavior. Chemical Senses, 14(5), p. 719.

54 KNASKO S. C. (1993). Lingering time in a museum in the presence of congruent and in-
congruent odors. Chemical Senses, 18(5), pp. 581.

55 LEENDERS M. A. A. M., A. SMIDTS, M. LANGEVELD (1999, 11th 14th may). Effects of ambient
scent in supermarkets : a field experiment. Paper presented at the 28th EMAC Conference, Umbold
University, Berlin.

56 HIRSCH A. R. (1995). Effects of ambient odors on slot-machine usage in a Las Vegas Casino.
Psychology and Marketing, 12(7), pp. 585-594.
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verses. De nombreux travaux sont donc encore nécessaires pour ap-
porter des éléments de réponses aux questions des professionnels.
Tous recherchent I'effet « madeleine de Proust » et espérent ainsi fidéli-
ser leurs clients. Cet intérét gagne aujourd’hui les chercheurs en marke-
ting dont I'attention est attirée par les résultats de travaux menés sur la
mémoire des odeurs. Les souvenirs olfactifs se caractériseraient par
une longévité plus grande et un fort contenu émotionnel (ENGEN,
1989)57. Deux hypothéses s’affrontent sur la nature de I'encodage des
odeurs (JEHL, 199658). La premiere considere que les odeurs sont mé-
morisées de facon holistique avec tout leur contexte sensoriel (HERZ et
ENGEN, 1996%9). Les odeurs se distingueraient des autres modalités
sensorielles car elles ne seraient pas décomposables en éléments de
base. Cependant, d’autres auteurs sont partisans du double encodage
du stimulus: un encodage verbal et un encodage sensoriel.
L'association d’'un support verbal au stimulus permettrait un encodage

plus profond.

Ces controverses sur les mécanismes de meémorisation des
odeurs ne doivent pas nous faire oublier le lien étroit existant entre
emotions et odeurs. En effet, ce lien longtemps subodoré trouverait son
origine dans une neuroanatomie particuliéere. Les récepteurs olfactifs se-
raient liés directement aux zones primaires du cerveau (le systeme lim-
bique et ses principales composantes : hippocampe et amygdale). Les
recherches ont permis de montrer que certaines senteurs pouvaient
avoir une incidence sur les réponses affectives des individus (ROTTON,
198360 ; KNASKO, 1992a81 ; KNASKO, 199562). Trés souvent, les cher-

57 ENGEN T. (1989). La mémoire des odeurs. La Recherche, 20(207), pp. 170-177.

58 JEHL C. (1996). La mémoire olfactive humaine : une approche cognitive et clinique. Psychologie
Francaise, 41(3), pp. 237-250.

9 HERZ R. S., T. ENGEN (1996). Odor memory : review and analysis. Psychonomic Bulletin & Re-
view, 3(3), pp. 300-313.

60 ROTTON J. (1983). Affective and cognitive consequences of malodorous pollution. Basic and
Applied Social Psychology, 4(2), pp. 171-191.

61 KNASKO S. C. (1992a). Ambient odor's effect on creativity, mood, and perceived health. Chemi-
cal Senses, 17(1), pp. 27-35.
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cheurs ont recours dans le cadre de ces études au PAD de
MEHRABIAN et RUSSELL. Tout comme I'atmosphére des lieux de ser-
vice, les odeurs semblent étroitement liées aux émotions. Il est donc
tout naturel de s'intéresser aux senteurs en tant que variable de
I'atmosphére des lieux de services. Les recherches ont également pu
mettre en évidence l'influence de la diffusion de certaines senteurs sur
I’évaluation par I'individu d’objets ou de I'environnement dans lequel il
se trouve (SPANGENBERG et al., 199663 ; KNASKO, 199564). Bien que
les études soient peu nombreuses et sujettes a caution, il semble que la
diffusion de senteurs d’ambiance puisse avoir une incidence sur le
temps mis par un individu pour réaliser une tache, que ce soit au sein
d’un laboratoire ou d'un magasin (LEENDERS et al., 199965 ;MITCHELL
et al., 199566 ; KNASKO, 199567 ; KNASKO, 199368 ; KNASKO, 198969).
Ainsi, les odeurs ne semblent pas seulement en mesure de ramener le
passé au présent, elles sont également capables de faire oublier le

temps qui passe.

Mais tous ces éléments ne suffisent pas a eux seuls pour expli-
guer le soudain intérét des professionnels pour la diffusion de senteurs
d’ambiance. Il y a encore trop de controverses et d’incertitudes sur le
réle joué par les odeurs. Nous pensons plutdt qu’il faut y ajouter les mo-

difications intervenues dans le rapport de l'individu avec le temps et

62 KNASKO S. C. (1995). Pleasant odors and congruency : effects on approach behavior. Chemical
Senses, 18(5), pp. 479-487.

63 SPANGENBERG E. R., A. E. CROWLEY, P. W. HENDERSON (1996). Improving the store envi-
ronment : do olfactory cues affect evaluations and behaviors ? Journal of Marketing, 60, pp. 67-80.
64 KNASKO S. C. (1995). Pleasant odors and congruency : effects on approach behavior. Chemical
Senses, 18(5), pp. 479-487.

65 LEENDERS M. A. A. M., A. SMIDTS, M. LANGEVELD (1999, 11th 14th may). Effects of ambient
scent in supermarkets : a field experiment. Paper presented at the 28th EMAC Conference, Umbold
University, Berlin, pp. .

66 MITCHELL D. J., B. E. KAHN, S. C. KNASKO (1995). There 's something in the air : effects of
congruent or incongruent ambient odor on consumer decision making. Journal of Consumer Re-
search, 22, pp. 229-237.

67 KNASKO S. C. (1995). Pleasant odors and congruency : effects on approach behavior. Chemical
Senses, 18(5), pp. 479-487.

68 KNASKO S. C. (1993). Lingering time in a museum in the presence of congruent an incongruent
odors. Chemical Senses, 18(5), pp. 581.

69 KNASKO S. C. (1989). Ambient odor and shopping behavior. Chemical Senses, 14(5), pp. 719.
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'espace. En effet, 'espace n’est plus pour lui «la marque de sa puis-
sance ». Mondialisé, il est au contraire source d’inquiétudes et
d’angoisses. En revanche, le temps est toujours « la marque de son im-
puissance » 70, Or, on peut constater une omniprésence du temps dans
la société occidentale. Cet exces de temps favorise, la encore, la mon-
tée des inquiétudes. Afin de se rassurer, I'individu n’a d’autre possibilité
gue de réinvestir I'espace pour mieux s’ancrer dans la réalité. Cet es-
pace doit pouvoir lui donner I'impression d’étre sous contrdle. Les lieux
de services doivent contribuer a ce besoin de rassurance et la diffusion
de senteurs d’ambiance permet d’en délimiter leur territoire, d’en témoi-
gner la maitrise. En se laissant posséder par I'odeur, l'individu va pren-
dre possession de I'espace, fusionner avec lui, se rassurer face a un
monde extérieur source d’inquiétudes. De plus, la reprogrammation ol-
factive des lieux de services participe a cette esthétisation du quotidien
(COVA et SVANFELDT, 199371), a une consommation davantage hé-
donigue (HIRSCHMAN et HOLBROOK, 198272 ; FILSER, 199673).

Comme nous avons pu le constater, les recherches menées en
marketing sur la composante olfactive de I'atmosphére des lieux de ser-
vices sont encore trop peu nombreuses. Il n’est pas possible de répon-
dre aux questions des professionnels qui doivent continuer a se fier a
leur nez. La réalisation d'une étude sur la diffusion de senteurs
d’ambiance au sein d’un magasin réel permettrait d’attirer I'attention sur
les difficultés de mise en oeuvre d'une stratégie d’odorisation de lieux
de services. Par ailleurs, elle apporterait des indications sur l'influence

gue peut avoir la diffusion de senteurs d’ambiance sur l'individu.

70 Selon la formule de LAGNEAU.

71 COVA B., C. SVANFELDT (1993). L'esthétisation du quotidien : une nouvelle opportunité pour le
marketing européen. Gestion 2000, 6(décembre), pp. 47-69.

72 HIRSCHMAN E. C., M. B. HOLBROOK (1982). Hedonic consumption : emerging concepts, me-

thods and propositions. Journal of Marketing, 46(3), pp. 92-101.
73 FILSER M. (1996). Vers une consommation plus affective ? Revue Francaise de Gestion(sept-

oct), pp. 90-99.
24



Introduction Générale

Notre recherche aura donc pour objectif de tester en situation ré-
elle 'influence que peut avoir la diffusion de senteurs d’ambiance sur les
réponses affectives, cognitives et comportementales. Nous utiliserons
pour cela une approche positive basée sur le paradigme SOR (Stimulus
— Organisme — Réponse). Par ailleurs, nous veillerons a déterminer les
réactions des acheteurs afin de comprendre le processus d’influence
des senteurs d’ambiance. Cette étude, qui sera réalisée en collaboration
avec la chaine de prét-a-porter féminin Caroll, s’appuiera sur une revue
de la littérature. Cette derniére aura pour objectif de réactualiser le
concept de lieu, et par extension celui de lieu de services, au travers
d’écrits issus de differents champs disciplinaires. Cela nous permettra
de justifier I'intérét que nous portons a la composante olfactive des lieux
de services. Nous confronterons également les résultats de recherches

menées sur les odeurs aux mythes qui leur sont généralement associés.

Nous aurons recours a deux enquétes réalisées au sein de ma-
gasins Caroll. La premiére aura pour but de sélectionner deux senteurs
sur la base des perceptions gu’auront les personnes interrogées. En-
suite, nous réaliserons une seconde enquéte dont le but sera d’étudier
les effets de trois conditions d’ambiance différentes. Afin d’étudier les
résultats obtenus, nous aurons recours dans un premier temps a des
analyses de variance avec étude des contrastes. Ensuite, nous utilise-
rons les modeles d’équations structurelles afin d’examiner si, comme le
suppose la théorie, les réponses émotionnelles interviennent comme va-
riable médiatrice. Nous étudierons, toujours grace aux modeles

d’équations structurelles, la modération de certaines variables.

La premiére partie de notre travail sera donc consacrée aux lieux

de services et aux senteurs d’ambiance.

Tout d’abord, a travers un réexamen du concept de lieu, nous
montrerons comment aujourd’hui, nous assistons au réinvestissement

de la dimension spatiale au travers du concept d’atmosphere (chapi-
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tre 1). Ensuite, nous confronterons les mythes généralement associés
aux odeurs (leurs pouvoirs) aux connaissances acquises sur les odeurs
et leur perception (chapitre 2). Enfin, nous examinerons les résultats
des recherches menées en psychologie environnementale sur la rela-
tion individu-environnement avant de nous intéresser aux résultats de

recherches menées sur l'influence des odeurs (chapitre 3).

La seconde partie de notre travail sera consacrée a la mise en
oeuvre d’'une opération de diffusion de senteurs d’ambiance au sein

d’'un magasin de prét-a-porter Caroll.

Dans un premier temps, nous présenterons une premiere étude
nous ayant permis de sélectionner les senteurs a diffuser (chapitre 1).
Ensuite, nous présenterons la seconde étude dont I'objectif était de me-
surer en situation réelle l'influence de la diffusion de deux senteurs
d’ambiance sur les réponses affectives, cognitives et comportementales
de clientes interrogées au sein d’une boutique Caroll (chapitre 2). Enfin,
nous étudierons la médiation des réponses émotionnelles et la modéra-
tion de certaines variables. Nous conclurons en présentant nos inter-

prétations manageériales (chapitre 3).
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On doit a KOTLER (1973-1974)74 l'attention plus grande que
porte aujourd’hui la recherche marketing a I'atmosphere des lieux de
services. Si les travaux sur la composante olfactive de I'atmosphére
restent tres peu nombreux en marketing (SPANGENBERG et al.,
1996)75, 'engouement des professionnels est aujourd’hui manifeste. Pa-
radoxalement, c'est alors que nous assistons a I'émergence du com-
merce électronique que l'attention se porte sur cette variable. S’agit-il
d’'un effet de mode ou bien est-il possible de le justifier ? Afin de répon-
dre a cette question, nous avons choisi de remonter en amont de notre
sujet pour rechercher les éléments susceptibles d’apporter un nouvel
éclairage sur 'aménagement des lieux de services et une justification a

['utilisation de senteurs d’ambiance.

Ainsi, nous sommes aujourd’hui convaincus que I'un des phéno-

ménes marquants de cette fin de siecle est la modification intervenant

74 KOTLER P. (1973-1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), pp. 48-

64.
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dans le rapport de 'individu a I'espace et au temps. Cela n’est pas sans
incidence sur les attentes des individus vis-a-vis des lieux de services.
En effet, jusqu’a nos jours, I'espace permettait aux Hommes de mesurer
leur pouvoir. Avec un espace désormais unifié et mondialisé, la victoire
pourrait sembler totale. Pourtant, cet assujettissement de la planete
conduit I'individu a faire I'expérience d’'un espace qui s’impose a lui et
dont la maitrise s’avére impossible. Son horizon spatial s’est considéra-
blement élargi. Alors gu’hier il vivait au sein d’'un espace local, voire na-
tional, ou tout semblait sous contréle, I'individu doit aujourd’hui appren-
dre a vivre avec un espace mondialisé, gigantesque amas information-
nel, source de grandes incertitudes. Parallelement, cet espace se tem-
poralise. Il disparait dans la vitesse des réseaux et des moyens de
transport a grande vitesse. Ce qui compte aujourd’hui, ce n’est pas tant
I'espace parcouru que la durée du voyage ou le temps de connexion.
Ainsi, ’'hnomme se trouve ramené au temps qui est « la marque de son
impuissance ». Cet exces d’espace, que subit aujourd’hui l'individu, est
lié & une contraction de I'espace qui fait se précipiter en un seul point

toute la planéte.

L’individu connait également une contraction du temps qui élargit
son horizon temporel. En effet, il est aujourd’hui confronté a un passé
aux dimensions élargies et il est également obligé de s’imaginer tou-
jours plus loin dans I'avenir. Cet exces de temps plonge I'individu dans
une certaine angoisse qui le conduit a réinvestir 'espace pour mieux
s’ancrer dans la réalité. Il ne s’agit pas de n'importe quel espace. Cet
espace doit pouvoir étre contrélé par I'individu ou du moins en donner
I'impression. Nous pensons qu'il s’agit la de la fonction essentielle d’'un

lieu.

C’est pour cette raison que nous avons souhaité revenir sur le

concept de lieu avant d’introduire celui de lieu de services. Nous pour-

75 SPANGENBERG E. R., A. E. CROWLEY, P. W. HENDERSON (1996). Improving the store envi-
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rons ainsi mieux cerner les fonctions essentielles que doit remplir un lieu
de services. Dés lors, il sera possible de mieux comprendre comment il
peut, a travers son atmosphere, influencer l'individu. Cela nous permet-
tra également de justifier la nécessité pour les entreprises de services

de réinvestir la dimension spatiale (chapitre 1).

Ce réinvestissement de la dimension spatiale passe par la prise
en compte des 5 sens lors des décisions d’'aménagement des lieux de
services. Il nous semble particulierement important d’attirer I'attention
sur la composante olfactive de I'atmospheére des lieux de services. En
effet, en dépit d'un usage de plus en plus fréequent des senteurs
d’ambiance par les professionnels, les chercheurs se sont encore peu
intéressés a cette variable. Pourtant, on attribue aux odeurs de nom-
breux pouvoirs. L'objectif de notre second chapitre sera de confronter
cette mythologie des odeurs aux connaissances acquises dans ce do-

maine (chapitre 2).

La psychologie environnementale est a I'origine des travaux ac-
tuellement menés en marketing sur ce théme. Il était donc important de
faire le point sur les recherches menées dans cette discipline sur la re-
lation individu-environnement. Nous ferons également le point sur les
recherches menées sur l'influence des odeurs sur l'individu ce qui nous

permettra de définir un paradigme d’étude (chapitre 3).

ronment : do olfactory cues affect evaluations and behaviors ? Journal of Marketing, 60, pp. 67-80.
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Partie 1, Chapitre 1, Introduction

A premiére vue, le concept d’atmosphére ou d’ambiance des
lieux de services est suffisamment clair pour ne nécessiter qu'une défi-
nition simple. Pourtant, il nous semble que sa non-définition pourrait
nous conduire sur des voies toutes tracées, nous privant ainsi de nom-
breuses pistes intéressantes. C’est pourquoi, hous avons choisi de re-
monter en amont de notre sujet car nous pensons y trouver des élé-
ments qui nous permettront de confirmer I'intérét que nous portons a la
diffusion de senteurs d’ambiance dans les lieux de services. Nous ver-
rons donc dans un premier paragraphe ce qui peut se cacher sous les
termes de lieu et de lieu de services. Cela nous permettra de proposer
une tripartition du concept de lieu qui nous conduira a définir les fonc-
tions qu’il doit remplir de facon générale. Nous rappellerons ensuite
comment le marketing définit les lieux de services et les fonctions qu’ils
remplissent dans ce cadre. Dans un second paragraphe, nous revien-

drons sur le concept d'atmosphére. Afin d’aller au-dela du concept
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d’atmosphére, tel gu'il fut proposé par KOTLER (1973-1974)76, nous
montrerons qu’il est possible de parler d’atmosphére concgue,
d’atmosphére percue et d’atmosphere vécue. Notre troisieme paragra-
phe montrera 'actualité de ces concepts chez les professionnels et ré-
introduira celui de micro-événement initialement proposé par MOLES
(1982)77. Nous verrons que la nécessité pour les entreprises de services
de réinvestir I'espace doit s’accompagner d’'une prise en compte plus

grande de la composante olfactive des lieux de services.

76 KOTLER P. (1973-1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), pp. 48-
64.
77T MOLES A., E. ROHMER (1982). Labyrinthes du vécu. Paris : Librairie des Méridiens.
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1. 1. Lieux et lieux de services

L’activité d’'un individu s’inscrit toujours dans un lieu. Si un lieu désigne un
endroit, il représente aussi I'espace qu’'occupe un corps. Nous verrons dans un
premier temps que la position qu’y occupe ce dernier permet de distinguer trois ty-
pes de lieux. En effet, selon que le corps se laisse transporter, qu'il obéisse a des
regles ou bien qu’il soit libre de ses actes, nous proposons de parler de lieux de
type 1, 2 ou 3. Ces différents lieux entretiennent des relations particulieres avec
'espace et le temps. Cela nous permettra de rappeler que le lieu répond a certai-
nes attentes des individus. Ainsi, il doit avant tout lui permettre de préserver son
intégrité physique. De plus, il a également une fonction sociale en facilitant son in-
sertion dans un collectif. Enfin, le lieu participe a la formation de l'identité de
l'individu. Apres avoir porté notre attention sur les lieux et leurs fonctions, nous ver-
rons dans un second paragraphe comment le marketing définit le terme de lieux de
services. Nous nous appuierons pour cela sur les travaux de EIGLIER et
LANGEARD (1987)78, LANGLOIS et TOCQUER (1992)79, et LOVELOCK (1983)8°,
Pour terminer, nous examinerons les fonctions que remplissent les lieux de serv-

ces.

1.1.1. Le lieu et ses fonctions

Dans un premier temps, il convient de rappeler ce qu’est un lieu et les formes
gu’il peut prendre. Nous proposons de distinguer trois types de lieux. Par ailleurs,

de facon générale, le lieu remplit différentes fonctions que nous rappellerons.

78 EIGLIER P., E. LANGEARD (1987). Servuction : McGraw-Hill.

79 LANGLOIS M., G. TOCQUER (1992). Marketing des services : Gaétan Morin.

80 LOVELOCK C. H. (1983). Classifying services to gain strategic insights. Journal of Marketing, 47,
pp. 9-20.
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1.1.1.1. Le lieu et ses différentes formes

A travers les travaux de MOLES, nous chercherons a définir le lieu en indi-

qguant les différentes formes qu’il peut prendre.

1.1.1.1. 1. Lelieu

Les sociétés sédentaires s'enracinent dans I'espace. Pour ce faire, ’lhomme
sédentarisé a besoin d’un lieu, ou, selon la terminologie de MOLES et ROHMER
(1978)81, d'un «point Ici» qu’il pourra s'approprier. L'une des conditions
d’existence de ce lieu est qu'il puisse étre repéré, différencié de l'ailleurs. Bien en-
tendu, il peut I'étre a partir des trois dimensions de I'espace. Ainsi, un lieu possede
une adresse définie selon trois coordonnées X, y et z. Dés lors, on peut parler du
point A pour désigner ce lieu. Cependant, cela ne suffit pas a le différencier, a en
faire un point d’ancrage, a permettre son appropriation par l'individu. Ses proprié-

tés doivent différer de celles d’'un autre lieu.

Pour MOLES et ROHMER (1978), la construction d’un lieu, ou du « point
Ici », consiste a isoler un point de I'espace par des parois que I'on cherchera a en-
raciner. La paroi n’est pas simplement un mur de brique. Elle peut étre représentée
par tout élément, physique ou non, en mesure de créer une rupture dans I'étendue.
Ainsi, il peut s’agir d’'une barriere légale représentant la propriété juridique ou bien,
de la notion de sacré qui permettra d’isoler le « point Ici » a la maniere d’'une sim-
ple cléture. Le lieu sera d’autant plus différencié que les discontinuités seront
nombreuses et fortes, et qu’elles permettront la constitution d’une forme fermée.
Son existence sera renforcée lorsque I'individu sera amené a en faire I'expérience,
a y réaliser un certain nombre d’actes. Leurs répétitions permettront I'ancrage du
lieu dans I'esprit de l'individu. Pour MOLES et ROHMER (1978), il pourra s’agir de
la réalisation d’actes divers ou de la mise en place d’'objets par I'individu, signe de

la subordination de I'espace a I'individu.
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De plus, comme le souligne ALEXANDRE (1994)82 |e « Point Ici » s'inscrit

dans une perspective temporelle.

« Il est riche en actes et en objets familiers qui sont la cristallisation
d'actes passés ou présents. »

Nous considérons que le lieu constitue une rupture plus ou moins impor-
tante de I'espace et du temps ou I'individu va trouver refuge afin de mieux résister
a la contraction de I'espace et du temps (Annexe 183). A partir de cette idée, nous
proposons de distinguer trois types de lieux qui s’inscrivent tout au long d’'un conti-

nuum.

1.1.1.1. 2. Lieux detype 1

Ce premier type de lieux n’offre aucune prise a I'espace et au temps. lIs
sont hors espace-temps et peuvent étre qualifiés de non-lieux (AUGE, 1992)84. lIs
correspondent aux lieux de transit comme les aéroports, les gares, les avions et
les trains. lls sont universels, transnationaux. On pourrait se trouver a Paris, Lon-
dres ou New York. De fagon générale, c’est dans les grandes métropoles que I'on

trouve ce type de lieu.

L’individu se trouve complétement a I'abri du temps et de I'espace. On peut
méme dire que lI'existence de ces derniers y est niée. Dans leur recherche de
'optimum, du lieu parfait, les concepteurs de ces lieux ont gommeé toutes les aspé-
rités, tout ce qui aurait pu les rendre uniques ou permettre a la vie d’apparaitre.
Dailleurs, l'utilisation du verre et de la transparence est caractéristique de ces
lieux. lls contribuent a empécher I'ancrage de ces lieux dans I'espace et le temps,

comme s'ils leur étaient invisibles. De méme, cela participe a I'aseptisation du lieu,

81 MOLES A., E. ROHMER (1978). Psychologie de I'espace. Paris : Casterman.

82 ALEXANDRE V. (1994). Développements de la théorie des behavior settings. Les Cahiers Inter-
nationaux de Psychologie Sociale, 21, pp. 21-42.

83 Annexe 1, page 589.

84 AUGE M. (1992). Non-lieux : introduction & une anthropologie de la sur modernité. Paris : Edi-
tions du Seuil.
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a sa mort car la vie ne se satisfait jamais de trop de lumiere. Si dans ce type de
lieu I'individu peut se soustraire au monde, il se trouve également bien seul. En
effet, le contact avec les autres importe peu et les actions que mene l'individu au
sein de ces lieux sont limitées. Ainsi, passé le stade de la nouveauté, il reste
confronté a sa solitude et a I'ennui. C'est un peu comme s'il était transporté au-
dela de la vie et de la mort, hors espace-temps, en apesanteur. D'ailleurs, I'espace
extra-terrestre est, lui aussi, un lieu de transit, une parenthése avant d’atteindre

une autre planéte, artificielle ou non, ou la vie et I'action seraient possibles.

Les grandes métropoles voient se multiplier ces lieux de transit. Leurs habi-
tants ne raisonnent plus en termes de distance ou d’espace a parcourir, mais en
termes de durée. L'espace a presque disparu, comme si son existence était niée.
Le voyage importe peu, seul compte I'arrivée. Ainsi, pour VIRILIO (1995)85, le pas-
sager du Train a Grande Vitesse ne se laisse plus aller a la contemplation du
paysage, la vitesse l'ayant fait disparaitre. C'est a sa propre contemplation qu'il
s’adonne, mais elle le mene bien souvent a la somnolence... Il en résulte un
anéantissement de la durée, signe en quelque sorte d’une volonté de faire dispa-

raitre le temps. Nous trouvons la le signe d’un certain refus du temps (Annexe 1 86).

Nous assimilons les espaces virtuels a cette catégorie de lieux. En effet, la
premiére chose que I'on peut remarquer est que ces nouveaux espaces n’ont pas
de carte. En perpétuelle évolution, il s'agit d'un amas informationnel aux contours
mal délimités. Fonctionnant sur le mode de I'hypertexte, ils ne connaissent pas la
gravitation. Les objets qui s'y trouvent ont perdu tout leur poids, toutes leurs \a-
leurs symboliques. C’est pourquoi tout s’y use tres vite. Ces nouveaux univers, fruit
de I'imagination de 'hnomme, ne connaissent pas de limites. L'individu peut se lais-
ser aller a ses réves de puissance en devenant, par exemple, pilote émérite de
Formule 1 ou en revétant les habits tachés de sang de Duke Nukem?8” dans une
lutte sans merci pour la vie. Mais alors qu’il croit ressentir le frisson glacial de la

mort qui le guette, I'individu n’en éprouve, en fait, qu'un pauvre simulacre. En effet,

85 VIRILIO P. (1995). La vitesse de libération. Paris : Galilée.
86 Annexe 1, page 589.
87 Héros de jeux vidéos.
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ces espaces ne connaissent pas le temps et sa fleche ; tout y est réversible. En
fuyant le monde réel, I'individu se retrouve dans un monde qu’il est seul a maitri-
ser ; il joue a Dieu, mais ses actes sont gratuits et n‘'engagent pas sa responsabi-
lité. Si lindividu s’imagine avoir conquis le temps et I'espace, ce n'est en fait
gu’une illusion, mais une illusion rassurante et formatrice88. En effet, les espaces
virtuels sont aussi capables d’aider I'individu & comprendre et dominer le monde et
la contraction de I'espace et du temps qu’il subit. lls permettent I'apprentissage de
la complexité. Cependant, ils nous font également perdre de vue les conséque n-

ces de nos actes et nous privent de différentes modalités sensorielles.

Dans les lieux de type 1, I'individu est transporté, soit par I'avion, soit par les
ondes électromagnétiques. Le corps ne connait ici que des destinations, il ne fait

plus I'expérience du voyage et du paysage.

1.1.1.1. 3. Lieux de type 2

Dans ce second type de lieu, il y a réintroduction de I'espace et du temps.
Cependant, ce dernier est une simplification de I'espace-temps réel. Il est simple-
ment la pour rassurer l'individu. Ce dernier y recherche un contact avec un univers
connu. Il ne s’y engage pas, il S’y reconnait. Ainsi, le lieu est en quelque sorte une
stylisation du monde a travers la construction d’hyper-réalités. Il y a ancrage dans
un autre temps et espace. L'individu ne se trouve pas hors espace et temps

comme dans les lieux de type 1.

Il en est ainsi de la restauration ethnique qui s’inscrit dans un autre espace.
Elle propose une simplification de I'espace réel, sa domestication. L’individu se re-
trouve alors plongé dans I'atmosphére d’un restaurant chinois ou dans celle d’'une
brasserie allemande grace a un aménagement adéquat de I'espace. Cet ancrage

peut également s’effectuer dans le temps, celui des années soixante ou de

88 Certains psychologues utilisent la réalité virtuelle pour soigner certaines phobies. En effet, elle
permet de rendre concret ce qui est abstrait et contribue a lutter contre I'angoisse.
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I'époque médiévale. Plus simplement, certaines brasseries afficheront une date de

creation, « Depuis 89 », sans préciser le siécle.

Tout est fait pour rassurer les individus, pour leur permettre une acculturation
sans risque. lls sont invités a partager le méme imaginaire transnational. Ainsi,
alors que l'on se retrouve éloigné de son pays d’origine, le centre commercial
constitue, pour beaucoup de voyageurs, une bulle rassurante ou ils ont l'illusion de
faire partie d’'une communauté qui partage les mémes valeurs de consommation.
Dans ce type de lieu, I'individu est vu mais non regardé, il conserve son anonymat.
Seule la fonction qu’il remplit dans ce lieu est appréciée. Tant qu’il se comporte
comme il le doit, I'individu peut alors se considérer comme libre. En effet, ce type
de lieu est soumis a une organisation sociale rigide. Le lieu est réglé, fiable et

rentable, et a cette rigidité correspond une logique d’exclusion.

Il N’y a aucun risque a s’aventurer dans cet espace-temps, parfois inconnu. Il
ne s'agit que d’'un décor, une simple juxtaposition d’éléments caractéristiques d’un
espace ou d’'un temps donné. Tout doit étre typique et symboliser cet autre espace
ou temps. Il doit y avoir convergence de tous les éléments avec le risque de créer
une hyper-réalité trop souvent sans saveur, entierement aseptisée. Car I'excés
conduit parfois a faire ressentir la contrefacon, le simulacre. Les lieux de type 2
sont souvent des versions expurgées de la réalité et de ses contradictions, une
version recyclée qui donne realité aux symboles et les momifie. Ces lieux posse-
dent bien souvent un caractére transnational. En effet, ils empruntent dans le
temps et I'espace les éléments qui serviront de base a la mise en scene du décor.

Le lieu doit étre clairement identifiable par I'individu, et il doit offrir un large espace.

Comme dans les lieux de type 1, il y a mise a distance du monde extérieur et
de ses dangers, maitrise de I'espace. Cependant, si l'individu y exerce certaines
activités, elles sont en majeure partie déja programmeées. Ici, le corps est auto-
mate. Tout est standardisé et le corps n’explore gu’un espace et un temps connus.
Cette maitrise de I'espace est attendue par l'individu qui recherche de plus en plus

de larges espaces sécurisés.
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Enfin, il y a quelque chose d’éternel dans ce type de lieu. lls n'ont pas de dé-
but ni de fin, pas d’histoire propre. lls ne font qu’emprunter une histoire qui les pré-
céde et leur survivra. Cela est donc rassurant pour I'individu car il en retire une im-
pression d’éternité. La encore, nous retrouvons la contraction de I'espace et du
temps dont nous avons parlé. Espace et / ou temps se précipitent en un lieu dans

ce gu'’ils ont de plus caractéristique comme un défi au voyageur.

Les centres commerciaux constituent un bel exemple de ces lieux de type 2.
FREITAS (1996)8° a montré combien ils étaient un moyen pour 'lhomme de se
mettre a I'abri du « monde du dehors » et de ses maux : embouteillages, pollution,
insécurité... Selon cet auteur, les « Shopping centers » sont des lieux ou l'individu
est a la recherche de «I'étre ensemble » dans un univers sécurisé transnational.
Ce sont des «temples de la consommation » ou l'objet-roi est mis en scéne au
sein de spectacles esthétiques dont fait partie intégrante I'individu. Pour BELK et
BRYCE (1993)9, le « Mall » est considéré par 'individu comme un spectacle. Il y
recherche un semblant de communauté a travers la multiplication des plaisirs liés a
la consommation répétée de personnes et d'objets. De plus, la visite du « Mall »
correspond a un certain voyeurisme et a une quéte désespérée de jeunesse. Les
tribus participent également a ce simulacre de la cité idéale autrefois révée par les
architectes italiens de la Renaissance. A la recherche de la cité idéale, ils voulaient
batir une ville ou la disposition des batiments devait garantir le bien-étre de ces
habitants. Aujourd’hui, les projets des architectes ne sont plus a I'échelle d’'une
ville. lls se concrétisent dans la construction de gigantesques centres commer-
ciaux comme les «Malls » aux Etats-Unis. Ce phénoméne gagne aujourd’hui

I'Europe.

89 FREITAS R. F. (1996). Centres commerciaux : fles urbaines de la post modernité. Paris : L'Har-
mattan.

90 BELK R. W., W. BRYCE (1993). Christmas shopping scenes : from modern miracle to postmo-
dern mall. International Journal of Research in Marketing, 10, pp. 277-296.
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1.1.1. 1. 4. Lieux de type 3

Le lieu de type 3 est réinvesti par I'espace et le temps réels. Il constitue, en
guelque sorte, une interface avec la société. La vie reprend ses droits et tend a
éloigner I'individu de ses schémas de comportement. Elle sollicite de sa part réac-
tivité et créativité. Il y regne une « insécurité vitale » car le lieu est ouvert et soumis
a toutes sortes de perturbations minuscules. Il ne s’agit plus simplement d’'un dé-
cor ou d’'un spectacle qui doit sans cesse surenchérir. Le lieu redevient social. Il
est alors anthropologique au sens de AUGE (1992)91, c’est-a-dire : identitaire, rela-
tionnel et historique. En effet, le lieu de type 3 participe a la constitution de
I'identité de l'individu, et favorise les relations entre les occupants du lieu. Enfin, il
s’inscrit dans une histoire et sert de repere. Cependant, il ne s'agit pas d'une his-
toire au sens moderne du terme, c'est-a-dire universelle, mais d’'une histoire au
sens postmoderne, une petite histoire parmi d'autres petites histoires, celle du lieu
ou des individus qui le partagent. En tant que repere, il est la matrice ou vont pren-
dre forme les souvenirs. Il agit comme un révélateur. Il est fait de méandres, d'al-
lers et de retours. Et, c'est la que l'individu se retrouve, qu'il est initi€ au monde qui

I'entoure, qu’il est véritablement acteur.

Dans le cas des lieux de type 3, le corps explore le lieu. Il 'arpente, prend
conscience du lieu et de son existence. Il s’en impregne au travers de tous ses

sens. Cela permet a l'individu de s’ancrer dans la réalité.

L’individu n’est plus seul pour affronter les bouleversements de I'espace et
du temps. Il se reconnait dans le lieu et il y est reconnu. Il s’insére dans un collec-
tif, dans un clan qui l'aide a vivre ses inquiétudes. C’est dans ce type de lieu que
s’organise la vie, qu’elle prend forme. Individus et groupes expérimentent de nou-
velles conduites, de nouveaux codes. L'individu se retrouve alors dans un univers
connu en compagnie d’individus qui partagent les mémes valeurs. On y trouve des
lieux déja structurés, occupés par des individus ou des groupes. Il peut également

s'agir de lieux en devenir, en pleine phase d'expérimentation.

91 AUGE M. (1992). Non-lieux : introduction & une anthropologie de la sur modernité. Paris : Edi-
tions du Seuil.
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Ces lieux foisonnent de micro-événements, d'éléments perturbateurs trop
petits pour étre reconnus, mais qui par accumulation conduisent a un nouvel équi-
libre. Ce grouillement incessant peut inquiéter I'individu et I'amener a préférer les
lieux de type 1 ou 2, car la maitrise de I'espace y est difficile et elle sollicite de la

part de I'individu un comportement actif.

Ce découpage arbitraire ne doit pas étre percu de facon statique. Dans tout
lieu, il existe quelque chose de type 1, de type 2 ou de type 3. Cela est souhaitable
et signifie sans doute que le lieu est réussi. Un lieu n'est pas condamné a étre de
tel ou tel type. Il s'agit plutét d’un continuum, d’'un mouvement de construction-
destruction du lieu qui passe par différentes phases au gré des circonstances et
des individus qui 'occupent. En effet, ce sont les individus qui font le lieu. Ainsi,
dans un méme lieu peuvent se cotoyer différents individus, différents clans pour
qui le lieu sera plutét de tel ou tel type. Partout sommeillent les éléments qui per-
mettront la transformation du lieu et le passage d’'un type a un autre type. Alors
gue l'on croit le lieu de type 1, il se prépare en silence a une autre transformation.
L’organique est partout, et t6t ou tard, il trouve les conditions qui lui permettront de
s’exprimer. C’est dans ces « niches écologiques » 92 que la vie expérimente. Il y a
guelgque chose de chaotique dans ce processus car, comme nous le rappelle
LORENZ et POPPER (1965)9, la vie prend des risques qui peuvent ne pas

s'avérer payants.

« L’activité caractéristique du vivant est non pas l'attente passive
mais I'essai permanent. La vie entreprend quelque chose, elle as-
sume un risque. Que ce risque puisse paraitre une erreur ne
change rien a l'affaire. »

Par ailleurs, le lieu peut étre de tel ou tel type en fonction du moment de la
journée. En définitive, ce qui différencie sans doute le plus les lieux de type 1, 2 ou

3, c'est la place qu’y occupe le corps, le réle qui lui est imparti. Dans le premier

92 DUVIGNAUD J. (1977). Lieux et non lieux. Paris : Galilée.
93 LORENZ K., K. POPPER (1965). L'avenir est ouvert. Flammarion.
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cas, le corps se trouve anéanti, nié. Dans le second cas, il est relégué a I'exécution
d’un réle bien précis. Enfin, le lieu de type 3 est celui ou le corps s’exprime le plus
librement. C'est a travers lui que lindividu va explorer I'espace et le temps.
L’introduction de loisirs récréatifs et ludiques au sein des centres commerciaux

permet ce passage vers le lieu de type 3.

On peut ainsi dire qu’espace et temps réels n’existent que par le corps et
I'exploration. Ainsi, le cybermonde serait différent du réel dans la mesure ou son

mode d’exploration se fait a distance. Il s’agirait d’'une autre forme de réel.

Si nous suivons la thése de VARELA (1996)%, le monde réel que nous
connaissons n’'existerait que grace a des récurrences stables et aux actions des
individus, il en émergerait. Ces expériences nouvelles constituent autant d’actions
nouvelles au travers desquelles l'individu acquiert de nouvelles connaissances sur
le monde qui I'entoure. Il peut ainsi espérer mieux appréhender la contraction de
'espace et du temps. Nous pouvons considérer que notre connaissance de
I'espace et du temps dépend étroitement de nos actions et de la vitesse a laquelle
elles se déroulent. Il est vraisemblable que les individus ayant une expérience plus
importante de la vitesse limite 9 n’auront pas la méme connaissance de I'espace et
du temps. Cependant, cette connaissance sera e€galement liée a l'historicité des
connaissances de l'individu. Plus la vitesse limite aura été assimilée par lui et sa
famille, et plus sa connaissance de I'espace et du temps sera différente de celle

que nous connaissons.

Dans tous les cas, ces lieux sont une réaction au monde extérieur. La « ville
monde » (VIRILIO, 1995)9 oblige I'individu a rechercher des lieux ou il sera en sé-
curité. Ces lieux ont un temps propre qui differe du temps extérieur toujours plus
rapide et pesant. lls sont en quelque sorte une coquille a lintérieur de laquelle
vient s’enfermer l'individu, un antidote au temps qui passe toujours plus vite. Tout

en le mettant a I'abri, le lieu doit aussi permettre a l'individu de tisser des liens

94 VARELA F. J. (1996). Invitation aux sciences cognitives. Paris : Editions du Seuil.
95 Annexe 1
96 VIRILIO P. (1995). La vitesse de libération. Paris : Galilée.
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avec ses congéneres. En effet, « la peur du dehors » conduit ’'homme a recher-
cher le contact des autres (les tribus) pour se sentir plus fort, pour se sentir exister.
Elle le conduit également a s’isoler du monde extérieur. Cela se traduit dans la
consommation. Ainsi, 20 % des personnes interrogées en 1996 par L'Observateur
Cetelem motivaient certains de leurs achats par le besoin de s’isoler du monde
extérieur. En 1998, ce chiffre s’élevait a 34 % (L'Observateur Cetelem, 1999).
Cette rupture avec le monde extérieur passe par la consommation de répondeurs,

de vitres double vitrage ou bien encore de « Home Cinema ».

Désormais, les concepteurs de lieux cherchent a concevoir ce qu'ils appel-
lent des lieux de vie. Dans tous les cas, nous pensons que 'aménageur d’espace
doit penser a la fagcon dont I'individu va s’approprier le lieu. Sera-t-il pour lui un lieu
de type 1, 2 ou 3 ? Nous pensons qu’il faut faire en sorte que l'individu puisse se
confronter au monde du dehors. Aussi, faut-il lui permettre d’aborder le lieu comme
étant de type 3 tout en lui apportant une certaine sécurité. Pourquoi ne pas intro-
duire les type 1 au sein de type 3 en installant des bornes d’accés aux univers vir-
tuels ? D’ailleurs, le Tatoo ou le téléphone mobile ne sont-ils pas aujourd’hui autant
de fils d’Ariane ayant pour but de rassurer l'individu lorsqu’il se trouve dans «le
monde du dehors » ? Si le lieu de type 1 rassure l'individu, il représente pour cer-
tains auteurs un risque pour 'homme et sa relation au monde. Pourtant, nous
considérons que son association avec le monde sensible contribue a rassurer
l'individu et élimine les craintes qu'il peut avoir vis-a-vis de ces nouveaux espaces.
Comme le souligne DE ROSNAY (1996)°7 :

« Plus le monde se dématérialise et plus nous avons besoin de
nouveaux espaces de rencontre et de convivialité »

Quel gue soit le type auquel appartient un lieu, il remplit différentes fonctions

que nous allons maintenant présenter.

97 De ROSNAY J. (1996). L'Essentiel du Management, p. 22.
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1.1.1. 2. Les fonctions du lieu

Au-dela de la conception fonctionnelle du lieu, I'activité qui s’y déroulera, le
lieu répond a certaines attentes. Nous avons dégagé trois fonctions qui nous sem-
blent rendre compte des différentes attentes de l'individu. Ces trois fonctions sont
les suivantes : la fonction biologique, la fonction sociale et la fonction psychologi-
gue. Nous aborderons ultérieurement deux autres fonctions plus spécifiquement

liées aux lieux de services.

1.1.1. 2. 1. Fonction biologique

La premiére des fonctions que se doit de remplir un lieu est d’assurer la
protection de l'individu. Le lieu doit le mettre a I'abri de I'extérieur, il a une valeur
sécurisante. Cette fonction répond au souci premier de 'homme de préserver son
intégrité physique, et au-dela, d’assurer la survie de son espéce. Dés lors, sans
doute faut-il voir dans les réactions d’appétence ou d’aversion vis-a-vis d’'un lieu,
une facon de juger rapidement si I'environnement est en mesure de remplir cette
fonction. Cette proposition, qualifiée d’'« évolutionniste », est celle avancée par
KAPLAN (1987)% pour expliquer le jugement de préférence vis-a-vis d'un environ-

nement et son caractere presque immédiat.

En effet, si la réponse esthétique a un paysage est généralement considé-
rée comme le résultat d’un apprentissage, I'auteur souligne I'intérét de I'explication
évolutionniste. L’animal et 'homme doivent pouvoir déterminer rapidement si
'environnement qui se présente a eux leur est favorable. Aussi, cette analyse doit-
elle étre économique en termes de capacités cognitives engagées. Pour 'auteur,
cette analyse serait d’autant plus efficace qu’elle se traduirait par un codage affec-

tif simple du type bon ou mauvais. Ce processus serait inconscient.

98 KAPLAN S. (1987). Aesthetics, affect, and cognition : environment preference from an evolutio-
nary perspective. Environment and Behavior, 19(1), pp. 3-32.
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1.1.1. 2. 2. Fonction sociale

Le lieu a une fonction d’animation sociale en favorisant l'intégration des in-
dividus au sein d’'un ou plusieurs groupes, et plus largement au sein de la société.
A travers la fréquentation du lieu, I'individu va se sentir exister aux yeux des autres
et participer a I'élaboration d’une histoire collective. Le lieu a ici une valeur intégra-

tive.

Ainsi, la fréquentation d’un lieu de services peut-étre motivée par des consi-
dérations sociales, sans que la nature de l'activité qui y est réalisée soit prépondé-
rante. Par exemple, les travaux de GAINER (1995)9° suggérent que la participation
a des événements artistiques peut répondre au souhait de partager une expé-
rience, de se retrouver avec des personnes proches ou de connaissance (travail,
voisinage...). Elle permet de nouer des liens et d’'affirmer son appartenance a un

collectif ou & une communauté.

On peut penser que l'on pourrait retrouver les mémes motivations pour
d’autres activités et lieux qui les sous-tendent. Il y aurait beaucoup de choses a
dire sur le réle du commerce de proximité ou du « bistro ». Si aujourd’hui de nom-
breux individus succombent aux discours des discounters et tendent a ne recher-
cher dans leurs achats banalisés que I'utilité individuelle, il n’en reste pas moins
gue méme dans ce cas, le role social du lieu n’est pas négligeable. Au-dela de la
fréquentation des lieux a la mode, ou il est bon d’étre vu pour affirmer son appar-
tenance a une « tribu », le partage d'un lieu contribue a la constitution du lien so-
cial. Ce partage ne nécessite pas de réaliser I'activité en commun. Cette derniére
pourra plus tard faire I'objet d’'une conversation et étre partagée de facon différée.

Elle est un prétexte pour tisser des liens, entrer en interaction.

Selon GAINER (1995)100, des différences semblent exister entre les femmes

et les hommes. Ainsi, les femmes a travers la participation a des événements ar-

99 GAINER B. (1995). Ritual and relationships : interpersonal influences on shared consumption.
Journal of Business Research, 32, pp. 253-260.
100 GAINER B. (1995). Ritual and relationships : interpersonal influences on shared consumption.
Journal of Business Research, 32, pp. 253-260.
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tistiques, rechercheraient plus le contact des autres que les hommes. Ces derniers
rechercheraient cet aspect relationnel dans la participation a des événements
sportifs. La multiplication de loisirs récréatifs et ludiques au sein des espaces

commerciaux contribue a la réalisation de cette fonction sociale.

1.1.1. 2. 3. Fonction psychologique

Le méme auteur suggéere également que la participation a certains événe-
ments peut répondre a un besoin d’affirmation de son individualité. Ainsi, les lieux
participent également au développement de I'intériorité de I'individu, de sa person-
nalité. Les travaux de GAINER (1995)19Imontrent que la fréquentation d’un lieu est
une facon de développer et de construire une nouvelle identité lorsque des chan-

gements importants sont intervenus dans la vie d’un individu.

Par ailleurs, le lieu peut apporter du sens, des valeurs a l'individu qu’il pour-
ra reprendre a son compte. Ainsi, les magasins Nature et Découvertes, tout en
permettant aux amoureux de la nature de se retrouver autour des mémes valeurs,

permettent a d’autres de les (re)découvrir et de les faire leurs.

Plus généralement, la consommation, comme on peut le voir avec le
concept de consommation de «rassurance » (ROCHEFORT, 1995102) (Annexe
1103), se doit d'exprimer un immatériel. L'écologie, le soutien a une cause humani-
taire ou sociale, la préférence pour la production nationale ou régionale... sont au-
tant de théemes aux travers desquels de nhombreux individus affirment leurs inquié-
tudes mais aussi leur identité104, Ainsi, selon PROSHANSKI et ITTELSON

(1970)105, un lieu peut étre identifié comme un élément de l'identité du moi. Ce-

101 GAINER B. (1995). Ritual and relationships : interpersonal influences on shared consumption.
Journal of Business Research, 32, pp. 253-260.

102 ROCHEFORT R. (1995). La société des consommateurs. Paris : Odile Jacob.

103 Annexe 1, page 589.

104 ROCHEFORT R., A. C. De BORELY (1996). La consommation "engagée" progresse.
Consommation et Modes de vie, 106.

105 PROSHANSKI H. M., W. H. ITTELSON (1970). Freedom of choice and behavior in a physical
setting. In H. M. PROSHANSKY, W. H. ITTELSON, L. G. RIVLIN (Eds.), Environmental Psychology
: people and their physical settings . New-York : HOLT, RINEHART & WINSTON.
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pendant, I'individu ne vient pas simplement puiser dans le lieu les éléments qui
vont I'aider a affirmer son identité. Il peut également agir sur le lieu en le modelant
ason gre.

Ainsi, le lieu n'est pas simplement I'endroit ou se déroule une activité. Il
remplit différentes fonctions que nous venons de citer. Face a un exces d'espace
et de temps (Annexe 1106), |e lieu constitue pour l'individu un refuge ou il vient se

ressourcer.

Les recherches menées sur les services ont montré I'importance des lieux
pour le marketing (BITNER, 1992)107. Compte tenu de la contraction de I'espace et
du temps que I'on peut noter, et du besoin de rassurance du consommateur, cela
est aujourd’hui encore plus vrai (Annexe 1108), Les lieux sont d'ores et déja I'objet
d'une attention accrue et nous assistons a une sorte de réenchantement des lieux

de services.

1.1. 2. Les lieux de services
Le marketing s’intéresse depuis longtemps aux services. Différents travaux

ont montré les spécificités des lieux de services. Nous les rappellerons dans ce pa-
ragraphe.

1.1.2.1. Lieux et services

Dans un premier temps, nous verrons comment certains auteurs ont défini

la notion de service avant de nous intéresser a ce que regroupe cet ensemble

106 Annexe 1, page 589.

107 BITNER M. J. (1992). Servicescapes : the impact of physical surroundings on customers and
employees. Journal of Retailing, 56(april), pp. 57-71.

108 Annexe 1, page 589.
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d'activités. Enfin, nous présenterons l'approche systémique des services afin de

montrer lI'importance que revét le lieu de services.

1.1.2.1. 1. Définition des services

Il y a déja quelques années que des auteurs comme SHOSTACK (1977)109
ont énoncé les particularités des services. Intangibilité des services, simultanéité
de la production et de la consommation, non-standardisation de la performance,
stockage impossible... caractérisent les services. Cependant, il est bien difficile de
donner une définition du service. Nous retiendrons celle proposée par LANGLOIS
et TOCQUER (1992)110:

« Un service est une expérience temporelle vécue par le client lors
de l'interaction de celui-ci avec le personnel de I'entreprise ou un
support matériel et technique. »

Le rdle du marketing des services sera donc de gérer cette expérience et de

I'enrichir en faisant en sorte qu'elle soit unique.

1.1.2.1. 2. Classification des services

Les services sont multiples et ne se limitent plus aux classifications tradi-
tionnelles. Nous proposons de retenir celle proposée par LOVELOCK (1983)111,
Ce dernier considere que les services s’adressent a deux grands ensembles : les
personnes et les choses. Par ailleurs, ils peuvent conduire a une action tangible ou

a une action intangible.

109 SHOSTACK G. L. (1977). Breaking free from product marketing. Journal of Marketing, 41(April),
pp. 73-80.

110 L ANGLOIS M., G. TOCQUER (1992). Marketing des services : Gaétan Morin.

111 LOVELOCK C. H. (1983). Classifying services to gain strategic insights. Journal of Marketing,
47, pp. 9-20.
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Tableau 1 : Classification des services selon LOVELOCK (1983)

Quelle est la nature de
I'acte de service ?

Qui ou quoi est le bénéficiaire direct du service ?

Les personnes

Les choses

Actions tangibles

Services destinés aux corps des
personnes

* soins / santé

« transport de personnes

* salon de beauté

* centre de remise en forme
« salon de coiffure
 restaurants / bars

» hébergement

Services destinés aux biens
tangibles

« transport de fret

* réparation et maintenance
* entreposage et stockage
« gardiennage

« laverie et lavage a sec

« station service

« vente au détall

Actions intangibles

Services destinés aux esprits des
personnes

* publicité

e arts

» éducation

« services d’information

« consultant en management
« diffusion TV

* musées

Services destinés aux biens
intangibles

« comptabilité

* services bancaires

« traitement de données

e assurance

* services légaux
 transmissions de données
¢ bourse

Si 'on examine d’un peu plus prés cette classification, on constate différen-
tes choses. Tout d’abord, en matiére de services relatifs au corps des personnes,
on s’apercoit que les clients doivent se trouver physiquement en contact avec le
fournisseur de services. Un service de transport ou d’hébergement ne peut étre
réalisé a distance. Les lieux de production et de consommation du service sont

donc confondus.

Dans le cas des services relatifs aux biens tangibles, les clients n'ont pas
En effet,

d’enlévement a domicile peut par exemple les dispenser de se rendre au pressing.

l'obligation d'étre présents sur le lieu de services. un service

Traditionnellement, les services destinés aux esprits des personnes néces-
sitaient la présence physique des bénéficiaires. Aujourd’hui, les nouvelles techno-
logies de l'information dispensent de plus en plus le client d’étre présent physi-
qguement sur le lieu ou est créé le service. Il suffit que ces services soient transmis
a distance. Ainsi, production et consommation se trouvent décalées dans I'espace

mais aussi dans le temps avec les possibilités de stockage.
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Enfin, en matiere de services s’adressant aux biens intangibles, les nouvel-
les technologies de l'information révolutionnent complétement leur distribution en

permettant la télé-action en temps réel.

Le lieu de services traditionnel, celui ou le service est produit et consommé
dans un méme espace-temps, évolue en fonction des progrés technologiques.
Ainsi, il semble que son existence ne soit désormais indispensable que dans le cas
des services destinés au corps des personnes. Dans les autres catégories de ser-
vices, ce lieu aurait tendance a disparaitre. Cette évolution n’est pas sans avoir de
répercussions sur la gestion des lieux de services. Les lieux de services tradition-
nels sont aujourd’hui de plus en plus concurrencés dans leur fonction utilitaire qui
consistait bien souvent a mettre a disposition des consommateurs des produits ou
services. Cela nécessite donc un réexamen de leur role et des fonctions qu'ils doi-

vent remplir. Nous y reviendrons ultérieurement.

1.1.2.1. 3. L’approche systémique

EIGLIER et LANGEARD (1987)112, ont proposé d'étudier les services
comme un systéme dont le processus de création serait désigné par le néologisme

suivant : la servuction. Ces auteurs en donne la définition suivante :

" C'est l'organisation systématique et cohérente de tous les élé-
ments physiques et humains de l'interface client-entreprise néces-
saire a la réalisation d'une prestation de service dont les caracteé-
ristigues commerciales et les niveaux de qualité ont été détermi-
nes."

Cette approche permet de mettre en évidence les interactions existant entre
les différents éléments du systéeme de servuction. Les éléments fondamentaux de

ce systeme sont: le support physique, le personnel, le client et le service.

112 FIGLIER P., E. LANGEARD (1987). Servuction : McGraw-Hill.
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Figure 1 : Les éléments fondamentaux du systéme de servuction.

Support physique [« - > Clwent

Persornnel en  |e— > Service
contact -

Source : EIGLIER P., E. LANGEARD (1987). Servuction : McGraw-Hill, p. 15.

Pour étre complet, il convient d’ajouter a ces quatre éléments le systeme
d’organisation interne et les autres clients. De plus, il faut bien souvent distinguer
la partie visible de la partie non visible du service. Cela peut-étre schématisé de la

facon suivante.
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) Figure 2 : La servuction de I'entreprise de services : adaptée de EIGLIER P.,
E. LANGEARD (1987). Servuction : McGraw-Hill, p. 18.

Entreprise de
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- Le systeme d’organisation interne

Comme toute organisation, I'entreprise de services se doit d'étre dotée d'un
systéeme régulateur qui va assurer la cohérence interne et avoir une influence di-
recte sur la qualité du service. Il est composé des fonctions traditionnelles de toute

entreprise : finance, marketing, personnel, approvisionnement...

- Le personnel

Nous distinguerons deux types de main d’ceuvre : le personnel en contact,
en relation directe avec le client, et le personnel qui travaille dans les coulisses du
service, sans qui rien ne serait possible. En effet, les services ne laissent pas tout
voir aux clients, et il faut distinguer la partie visible de la partie non visible par les

clients.
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+ Le personnel en contact :

En contact direct avec les clients, il s'agira, par exemple dans le cas d'un
restaurant, des serveurs, des maitres d'hotel. Dans certains services, le personnel
en contact peut ne pas exister car le client réalise toutes les opérations. Nous pou-
vons citer pour exemple le cas d'un Distributeur Automatique de Billets (DAB) ou
bien celui d'une réservation télématique d'un billet de train. On peut se demander
si les nouvelles technologies n'auront pas pour conséquence la disparition du per-
sonnel en contact de certains services. Ainsi, certains envisagent de remplacer les
caissiéres des hypermarchés par des tunnels permettant au client de scanner lui-
méme le contenu d'un caddie, sans qu'il soit nécessaire de le vider. Cette opéra-

tion est déja réalisée par certains clients de supermarchés de centre ville.

+ « Les travailleurs de I'ombre » :

Leurs contacts avec les clients sont tres limités car ils travaillent dans les
coulisses du service. Si nous prenons I'exemple du restaurant, il s'agira des cuisi-
niers, du responsable des achats, des personnes assurant le nettoyage... Méme
s'ils ne sont pas sur le devant de la scéne, leur réle n'en est pas moins important.

En effet, ils assurent toute la logistique du service.

- Le support physique

La réalisation du service nécessite différents matériels. Dans notre exemple,
il consistera dans la partie visible du lieu de services, en tables, chaises, cou-
verts... et dans sa partie non visible, de tout le matériel nécessaire pour cuisiner,
stocker, nettoyer... Ce matériel est qualifié par EIGLIER ET LANGEARD (1987)113
de support physigue. Deux fonctions lui sont attribuées, celle d'organisation et celle

de communication.

113 EIGLIER P., E. LANGEARD (1987). Servuction : McGraw-Hill.
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+ Sur le plan organisationnel :

Il devra faciliter l'interface individu / organisation et l'interface client / per-
sonnel en contact. Il devra induire la participation du client, la canaliser. Ce sont

principalement ses qualités fonctionnelles qui sont alors mises en avant.

+ Sur le plan communicationnel:

Il intervient dans la perception qu'a le client du service. Il est un élément
d'image et permet d'exprimer la culture et le positionnement de l'entreprise aupres

du personnel et des clients.

- Le client

Un service ne prend réellement forme que lorsque le bénéficiaire (le client)
le consomme. Le client a un réle actif dans la servuction. En effet, pour la bonne
réalisation du service, le client doit fournir les informations nécessaires au person-
nel en contact. Parfois, le client sera invité a réaliser lui-méme certaines opérations
(se servir, remplir un formulaire...). La qualité du service dépendra donc largement
de la précision et de la qualité des informations transmises par le client, ainsi que

du bon déroulement de sa participation.

L'une des difficultés majeures de beaucoup d'entreprises de services est
sans doute la présence physique de plusieurs clients sur le lieu de services. En
effet, il ne manquera pas de s'établir des relations entre les clients, relations qui
pourront avoir des répercussions sur la qualité du service rendu. Ainsi, le compor-
tement d'un client A pourra influer sur la qualité du service rendu a un client B ou
sur sa satisfaction. On imagine facilement que la présence d'un groupe d'enfants
de retour de vacances dans le méme restaurant qu'un groupe de personnes du
troisieme age peut avoir des répercussions sur la qualité de la servuction proposée

a ces derniers.
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1.1.2.2. Lerbledu lieu de services

SiI'on se place du point de vue de 'aménageur d’espace, le lieu doit remplir
deux fonctions principales : une fonction utilitaire et une fonction communication-
nelle. Celles-ci viennent compléter les trois fonctions détaillées précédemment14 :

fonction biologique, fonction sociale, et fonction psychologique.

1.1.2.2.1. Fonction utilitaire

Le lieu de services répond a un besoin qu'il s'agit de satisfaire. Il doit donc
permettre de réaliser dans les meilleures conditions I'activité qu’il sous-tend. Ainsi,
le lieu doit induire et canaliser la participation du client. Outil d’organisation de
l'activité, il permet au personnel et au client de jouer chacun leur réle tout en faci-
litant leur interaction.

Dans le cadre de lieux ou sont mis en vente des produits, cette fonction ré-
side dans la réunion et la mise a disposition des produits auprés des consomma-
teurs. L'idée géniale des hypermarchés consistait a proposer un éventail de pro-
duits trés vaste, au-dela de I'alimentaire, sous un méme toit. Avec le développe-

ment du commerce électronique, cette fonction est de plus en plus concurrencée.

1. 1. 2. 2. 2. Fonction communication-

nelle

Le lieu n’est pas simplement le support a la réalisation d’'une activité de ser-
vice, il est également un outil de communication. Ainsi, il intervient dans la percep-
tion qu’a le client du service et est un élément d’'image et de positionnement de

I'entreprise aupres des clients mais aussi des employés.
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Aujourd’hui, de plus en plus de sociétés disposent de ce qu’elles appellent
parfois un magasin image qui sert de vitrine. En son sein sont mises en scenes les
valeurs de la marque dans un discours retranscrit dans 'aménagement du maga-
sin. Il permet a ces sociétés de communiquer auprés des médias, du personnel et

des clientes.

L’environnement physique est également un élément pris en compte par le
client pour faire son évaluation. La taille d’un bureau, son emplacement sont ainsi
associés au statut occupé par la personne et a sa satisfaction (SUNDSTROM et
al., 1980)115, BITNER (1990)116 a également montré que le bureau désorganisé
d’'une agence de voyages est associé a un manque d’efficacité et de professionna-

lisme.

114 paragraphe 1. 1. 1. Le lieu et ses fonctions Page 37

115 SUNDSTROM E., R. BURT, D. KAMP (1980). Privacy at work : architectural correlates of job
satisfaction. academy of Management Journal, 23, pp. 101-117.

116 BITNER M. J. (1990). Evaluating service encounters : the effects of physical surroundings and
employee responses. Journal of Marketing, 54(avril), pp. 69-82.
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1. 2. L’atmosphere des lieux de services

Ou qu'il aille, quoi qu’il fasse, ’lhomme fagonne et se trouve fagonné par son
environnement. Ainsi, c’est sans doute en passant de la forét a la savane que nos
lointains ancétres ont acquis la position debout. Depuis quelques années, le mar-
keting redécouvre le réle de I'environnement dans le comportement du consom-
mateur. Face a un consommateur caméléon (DUBOIS, 1991117, 1994b118), de plus
en plus difficile a appréhender, on redécouvre le pouvoir explicatif des facteurs si-

tuationnels.

Certains préchent pour un marketing situationnel, d’autres s'intéressent a
linfluence qu’exercent certains stimuli de I'environnement (la musique, les cou-
leurs, la foule...). De fagon générale, on redécouvre I'environnement et les lieux. Il

faut créer la bonne atmosphére.

1.2. 1. L'importance de I’environnement

L’environnement peut étre appréhendé au travers de différents concepts
comme ceux de stimulus, de situation ou d’environnement. Dans un premier
temps, nous essaierons donc de voir ce qui les distingue. Ensuite, nous définirons
plus précisément le concept de situation auquel de nombreux chercheurs en mar-
keting ont recours (DUBOIS, 1994b ; LEMOINE, 1996119).

117 puUBOIS B. (1991). Le consommateur caméléon. Harvard I'Expansion, 61, pp. 7-13.

118 pyYBOIS B. (1994b). Typologie de consommateurs ou de situations de consommation ? Déci-
sions marketing, 2, pp. 85-87.

119 | EMOINE J.-F. (1996). L'influence des situations d'achat et de consommation d'un produit sur
les sources d'information externes utilisées par les consommateurs. Paper presented at the Anna-
les du Management, Association Nationale des IAE, Toulouse, pp. 219-229.
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1. 2. 1. 1. Distinctions entre stimuli, situations
et environnements

De fagon générale, les concepts de stimulus, situation et environnement se-

ront employés selon les objectifs de I'étude.

Ainsi, on parlera de stimulus lorsque I'on sera intéressé par les réponses
d’un individu a un objet spécifique. Le stimulus pourra étre un individu, un lieu ou

bien une chose.

Lorsque lindividu se trouvera confronté avec un ensemble d'objets ou
d’actions qui se déroulent dans le temps, on parlera plus volontiers de situation.
Une situation inclura toujours un ou des individus, un lieu, une ou des actions.

L’organisation de ces différents éléments constituera une situation precise.

Le concept d’environnement recouvre un ensemble encore plus vaste
d’'objets et d’'actions qui se déroulent sur une période de temps plus longue. I
s’agit en quelque sorte de I'organisation de différentes situations. Dés lors, on
pourra par exemple parler d’environnement de travail, ou d’environnement sco-
laire. Eux-mémes pourront faire partie de I'environnement général de vie de

I'individu.

L’environnement peut donc étre considéré comme constitué de différentes
situations ou de différents stimuli. Des lors, plusieurs niveaux d’analyse sont pos-

sibles.

A titre d’exemple, les senteurs d’ambiance musique peuvent tout d’abord étre
considérées comme un simple stimulus. Dans ce cas, on s’intéressera aux effets
des senteurs d’ambiance sur l'individu indépendamment du monde extérieur. En
tant que variable situationnelle, il faudra tenir compte des autres éléments de la
situation. Ainsi, les effets de la senteur d’ambiance dans un magasin de vétements

de luxe ou dans une boutique de fripes sont susceptibles de varier. En tant que \a-
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riable environnementale, on s'intéressera aux effets des senteurs d’ambiance en

relation avec les autres éléments de I'environnement.

Ces différents concepts peuvent étre représentés de la maniére suivante :

Figure 3 : Représentation des notions d'environnement, de situation et de
stimuli.
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Le marketing s'intéresse plus particulierement au concept de situation. On 'y

a de plus en plus recours pour expliquer le comportement du consommateur.

1.2.1. 2. Le concept de situation

BELK (1974)120 définit de la facon suivante la situation:

« Une situation peut étre définie comme l'ensemble des facteurs
liés a un moment et a un endroit donnés qui, sans trouver leur ori-
gine dans les caractéristiques stables des personnes ou des pro-
duits, exerce un effet systématique et démontrable sur le compor-
tement habituel. »

Ainsi, a travers cette définition de la situation, I'auteur exclut les caractéristi-

ques du produit (choix, couleur, taille...), les caractéristiques stables du consom-

120 BELK R. W. (1974). An exploratory assessment of situational effects in buyer behavior. Journal
of Marketing Research, 1(mai), pp. 156-163.
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mateur (sexe, age, personnalité...) et les caractéristiques de I'environnement géné-
ral (culture, situation économique...). En effet, elles ne sont pas spécifiques a un
moment donné, ou a la situation considérée.

Par ailleurs, BELK (1975)121 distingue la notion de situation de celle

d’environnement :

« ... situation et environnement... représentent des sources d'in-
fluence distinctes sur le comportement du consommateur et ne de-
vraient pas étre utilisés comme synonymes. L'environnement cor-
respond & une construction plus large et représente un milieu gé-

néral de comportement, tandis que la situation est un concept plus
momentané. »

A un moment donng, l'individu se trouve dans une situation particuliére, in-
dépendante de lui-méme ou des produits qu'il cotoie. Cette situation s’integre dans
un environnement plus général.

Belk identifie 5 dimensions permettant de caractériser une situation:

- L'environnement physique:

Caractéristiques physiques apparentes de la situation (son, éclai-

rage, température, odeurs, disposition des marchandises, etc.).

- L'environnement social ;

Absence ou présence d'autres personnes, caractéristiques de
celles-ci, rbles apparents (vendeur, ami, etc.).

-Le moment:

Période de la journée, saison, temps écoulé depuis la derniere
paie, le dernier achat ou le dernier repas, contraintes temporelles,

etc.

121 BELK R. W. (1975). Situational variables and consumer behavior. Journal of Consumer Re-
search, 2(décembre), pp. 157-164.
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- L'activite:
Quels sont les objectifs poursuivis par l'individu ? Il peut s'agir
d'une recherche d'information ou de I'achat proprement dit. Il peut
eégalement s'agir d'un cadeau personnel ou d'un cadeau pour un

ami.

- Les états antérieurs propres al'individu :
Il s'agit d'états d'humeurs momentanés (anxiété, hostilité, degré
d'éveil...), ou de conditions momentanées comme la faim, la soif,

la fatigue... au début de la situation.

WICKER et BARKER (1975)122 émettent une critique concernant la cin-
guiéme dimension proposée par BELK. En effet, en considérant les états antécé-
dents du consommateur, il devient impossible de distinguer I'individu de la situa-
tion. Aussi, est-il préférable de prendre en compte les conditions objectives qui ont

Créé ces états.

BELK appréhende la situation de fagon objective. LUTZ et KAKKAR
(1975)123 remettent en cause cette approche. lls préférent parler de situation psy-

chologique ou de situation percgue. lls en donnent la définition suivante :

« ... la situation peut étre définie par I'ensemble des facteurs parti-
culiers a un temps et un lieu d’observations qui ne résultent pas
des connaissances personnelles de l'individu et des attributs du
stimulus et qui ont un effet démontrable et systématique sur le
comportement. »

122 WICKER A., R. G. BARKER (1975). Commentaries on Belk' situational variables and consumer
behavior. Journal of Consumer Research, 2, pp. 439-453.

123 LyTZ R. J., P. KAKKAR (1975). The psychological situation as a determinant of consumer be-
havior. Paper presented at the Advances in Consumer Research, pp. 439-453.
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Ces deux auteurs prennent donc en compte l'interprétation faite par I'individu

de la situation objective. Cela peut étre résumé par la figure suivante.

Figure 4 : la situation subjective ou psychologique

Situation objective > [ndividu - Comportement

A\ 4

A 4
Situatin subjective

Comme le souligne DUBOIS (1994a)124, ces deux approches ne s’excluent

pas :

«... tout dépend de I'objectif poursuivi. Si I'on s’intéresse avant tout
a la prédiction du résultat escompté dans une situation particuliere,
'approche objective est probablement suffisante. Si I'on cherche
par contre a expliquer le processus d’'impact, la perception de la
situation peut compter davantage que la situation elle-méme. »

Que ce soit 'approche objective ou subjective de la situation, toutes deux la

considerent comme liée a un espace et a un temps donnés.

A partir de ces travaux de conceptualisation de la situation, de nombreuses
études ont montré le rbéle que jouaient les facteurs situationnels dans l'achat et la
consommation de certains produits et services (DUBOIS, 1994a). Désormais, les
circonstances dans lesquelles se déroule la servuction représentent un facteur ex-
plicatif déterminant. En effet, face a un « consommateur caméléon », qui cherche,
au gré de ses humeurs, a s'identifier a différentes « tribus », la situation devient un

élément d'étude aussi pertinent, sinon plus, que la personnalité de I'acheteur.

124 pUBOIS B. (1994a). Comprendre le consommateur. (Dalloz ed.).
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Si le concept de situation permet d’expliquer le comportement du consom-
mateur, son opérationalisation est plus limitée. En effet, ce n’est bien souvent
gu’au travers d’une politigue de communication adaptée et d’'une meilleure gestion
de 'atmosphere du lieu d’achat qu’il sera mis en ceuvre. Le concept d’atmosphére
nous semble plus tourné vers I'action car il permet d’agir sur le comportement du

consommateur. C’est ce concept qui va maintenant retenir notre attention.

1.2. 2. De I’'atmosphere et des atmospheres

Traditionnellement, on ne considére qu'une atmosphére. En ce qui nous
concerne, nous proposons d'en distinguer trois, ce qui conceptuellement nous

parait plus intéressant.

1.2.2.1. L'atmosphere

A la méme époque que BELK, KOTLER (1973-1974)125 s'intéresse a
'atmosphere du lieu de vente. Il la définit comme étant la « conception délibérée

de I'espace afin de créer certains effets chez I'acheteur ». De plus, il ajoute :

« Plus précisément, I'atmosphére correspond a I'effort engagé pour
concevoir des environnements d'achat destinés a produire chez
l'acheteur des effets émotionnels spécifiques qui augmentent alors
sa probabilité d'achat. »

A la différence de la situation, I'atmosphére correspond donc & une volonté,
a l'organisation de I'environnement d'achat. Ainsi, il ne s’agit pas, comme dans la
perspective de BELK, de décrire un état pour expliquer le comportement du

consommateur, mais de concevoir cet état pour favoriser certains comportements.

Pour BAKER (1986)126, 'aménageur d’espace dispose de trois dimensions
pour concevoir cette atmosphére.

125 KOTLER P. (1973-1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), pp. 48-
64.
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» Les facteurs ambiants (température, bruit, odeur, musique, lu-
miere...).

» Les facteurs sociaux (consommateurs et employés).

= Les facteurs physiques (les éléments fonctionnels et esthéti-

gues comme l'architecture, le style, la disposition).

Depuis KOTLER, on s'est peu intéressé au concept d'atmosphére. On peut
simplement citer le travail réalisé en France par certains centres universitaires, qui
ont vu la une voie de recherche importante (FILSER et JALLAIS, 1988)127,
L’attention que nous accordons a ce concept nous conduit a distinguer trois types
d’atmosphére. Ainsi, tout comme l'on parle de situation objective et de situation
subjective ou psychologique, il faudrait selon nous parler d'atmosphére objective
ou voulue et d'atmosphére subjective ou percue par le consommateur. Enfin, il

convient également de parler d'atmosphére vécue.

1. 2. 2. 2. Différentes atmosphéres

Nous examinerons et définirons successivement I'atmosphére objective,

I'atmosphére subjective et 'atmosphere vécue.

- L'atmosphere objective ou concue

L'atmosphéere congue correspond donc aux différents éléments d'une situa-
tion qui sont organisés par le responsable d'un lieu pour que s'en dégage une am-

biance en mesure de produire chez le client certains effets émotionnels. Si nous

126 BAKER J. (1986). The role of the environment in marketing services : the consumer perspec-
tive. In J. A. CZEPEIL, C. A. CONGRAM, J. SHANAHAN (Eds.), The services challenge : integra-
ting for competitive advantage (pp. 79-84). Chicago, IL : American Marketing Association.

127 FILSER M., J. JALLAIS (1988). Les voies de recherches en distribution. Recherche et Applica-
tions en Marketing, 3, pp. 53-65.
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reprenons les cing facteurs caractérisant une situation, deux d'entre eux peuvent

étre gérés assez facilement : I'environnement physique et I'environnement social.

L'objectif que I'on peut assigner a I'organisation de ces deux dimensions est
double : organisationnel et communicationnel. Ainsi, I'atmosphére doit faciliter
l'interface avec le client, induire et canaliser sa participation. Par ailleurs, elle doit
aussi communiquer sur la qualité du service offert et sur I'entreprise en étant un
élément d'image et de positionnement. Cependant, cette communication dépasse
la simple transmission d'informations. En effet, il s'agit également de développer
les liens affectifs unissant le lieu (et a travers lui la marque) aux clients pour favori-

ser des comportements d'approche.

L’atmosphere concgue correspond donc a l'organisation de I'environnement
physique et social. L'objectif est de provoquer chez I'individu une modification de
I'information émotionnelle et cognitive disponible, pour susciter des comportements

d’approche.

Depuis quelques années, Carrefour a lancé l'opération FestiMagic qui
consiste a faire venir des «saltimbanques » dans ses magasins. Cette initiative
nous parait trés intéressante car elle est une tentative pour améliorer I'atmosphere
du magasin par la gestion de lI'environnement social de ce lieu. Le point de vente
devient alors le théatre ou se déroule la conquéte affective du client et la lutte

contre I'apathie du consommateur.

- L'atmosphére subjective ou percue

Il nous semble utile de distinguer I'atmosphére concue de I'atmosphére per-
cue par le consommateur. En effet, il existe un fossé plus ou moins important entre
ces deux notions. Ce que percoit I'individu ne correspond pas intégralement a ce
gue celui qui aménage le lieu voudrait qu’il percoive. Différents facteurs non maitri-
sés vont influencer la perception du consommateur. Parmi eux, on peut citer cer-
taines dimensions de la situation difficilement gérables : la perspective temporelle,
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I'activité réalisée, les conditions ayant abouti aux états antécédents de l'individu.
Les difféerences interindividuelles vont également agir sur la perception du
consommateur.

Ainsi, la perception de l'atmosphére va pouvoir évoluer considérablement
selon la perspective temporelle (moment de la journée ou de I'année). Il en sera de
méme, selon que lindividu cherchera un cadeau, un produit pour un usage per-
sonnel, de l'information... Les caractéristiques de l'individu vont également agir sur
cette perception. L'état de santé, I'humeur, le niveau et la nature des stimulations

recherchées, ses valeurs... sont des variables qui auront également une incidence.

Compte tenu de tous ces éléments modérateurs, l'individu va élaborer de
facon plus ou moins importante un ensemble de réponses internes qui agira ou
non sur son comportement. Ces réponses vont résulter de l'interprétation que fera
I'individu de I'aménagement du lieu. En effet, celui-ci conduit l'individu de facon
plus ou moins forte a adopter un certain type de comportement. Par exemple, on
se comporte a I'église comme on doit se comporter a I'église. Il en est de méme

dans un restaurant. A un lieu correspond un type de comportement.

On peut donc dire que I'atmosphere percue correspond a I'ensemble des
réponses internes (cognitives, affectives et physiologiques) de lindividu a
'atmosphére dans lequel il se trouve. Ces réponses sont fonctions des caractéris-
tigues de lindividu et des facteurs de situation autres que I'environnement physi-
que et social. Il s’agit en quelque sorte de la cristallisation par l'individu d’'un es-

pace-temps.

Cette perception peut étre presque exclusivement mécanique et ne susciter
que de faibles réponses émotionnelles. Toutefois, dans certains cas, I'atmosphére
d'un lieu conduit a des effets émotionnels positifs ou négatifs importants. Des lors,

nous proposons de parler d'atmosphére vécue plutét que d’atmosphére percue.
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- L'atmosphére vécue

En certaines occasions, I'atmosphére d’un lieu n’est pas simplement percue
mais veécue par I'individu. Le lieu devient alors un espace vécu eémotionnellement.
Dans cette fusion, I'individu et I'atmosphere du lieu ne forment plus qu’'un seul et

méme corps pétri d’affectif. L'individu se reconnait dans ce lieu et il y est reconnu.

Le lieu n’est plus alors un simple objet inanimé aux fonctionnalités bien défi-
nies. Il devient un lieu de vie, un espace de convivialité ; il est habité par I'individu.
Le lieu est recherché car il est le prétexte a la rencontre d’individus, parce qu'il ap-
porte une satisfaction. Il fait alors partie intégrante de la vie de l'individu et il sera
plus tard la matrice ou viendront prendre corps ses souvenirs. La simple évocation

du lieu fera rejaillir de multiples souvenirs et sensations.

Le concept d'atmosphére vécue fait étroitement référence aux effets émo-
tionnels des dimensions physiques et sociales d'une situation vécue a un instant
donné. L'atmosphére vécue correspond donc a la cristallisation d'un espace-temps
ou tout devient symbolique, ou tout communique, ou tout est sensible. Pour autant,
I'atmosphére n'est pas figée, elle est saisie a un instant donné dans son évolution
perpétuelle. Le plaisir suscité par I'atmospheére gomme tous les déplaisirs qui peu-
vent étre liés a certains stimuli pris individuellement, car ils s’inscrivent dans un en-
semble plus vaste. Cette émotion dépasse la signification associée au lieu. En ef-
fet, dans ce cas, l'individu s'approprie l'espace et l'utilise sans forcément tenir
compte des intentions initiales de lI'aménageur d'espace. Ainsi, l'individu ou le

groupe attribue au lieu des valeurs qui vont résonner en lui.

Nous voyons ici comment l'interaction de l'individu ou du groupe avec l'at-
mosphére du lieu est le résultat d'une double dynamique. L'environnement agit sur
I'individu qui en retour agit sur cet environnement. En fonction de I'espace de I-
berté octroyé, l'individu va plus ou moins s’investir dans le lieu. La « bonne atmos-

phére » ne peut donc s’épanouir que dans un lieu de type 3.
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La distinction entre atmosphéres congue, percue et vécue nous parait im-
portante pour plusieurs raisons. Tout d’abord, la banalisation de I'offre et le déve-
loppement du commerce électronique devraient de plus en plus conduire les
consommateurs a ne se déplacer dans les lieux physiques que pour y rechercher
une expérience. La distinction que nous faisons entre atmosphéres percue et \é-
cue nous semble donc appropriée. Certains lieux de services devront évoluer
d'une atmosphére simplement percue vers une atmosphere vécue. Il nous semble
donc pertinent de rapprocher cette vision de I'atmosphére, du modele de recherche
d'expérience proposé par HIRSCHMAN et HOLBROOK (1982)128, S'il s'avere par-
ticulierement adapté a la consommation d'activités culturelles (BOURGEON et
FILSER, 1995129), nous pensons avec BLOCH et al. (1994)130 que son utilisation
ne devrait pas s'y limiter. L'atmosphére du lieu de services n'est-elle pas en me-
sure de susciter chez le consommateur une expérience qu'il cherchera a renouve-
ler ? L’'exemple du Mall of America aux Etats-Unis nous montre que cela peut étre
le cas. Ce gigantesque centre commercial est devenu une destination touristique

des millions d’américains.

Le concept d’atmosphére nous semble beaucoup plus tourné vers l'action
que celui de situation. Certains auteurs ont déterminé les situations ou il était sou-

haitable de gérer 'atmosphere.

128 HIRSCHMAN E. C., M. B. HOLBROOK (1982). Hedonic consumption : emerging concepts,
methods and propositions. Journal of Marketing, 46(3), pp. 92-101.

129 BOURGEON D., M. FILSER (1995). Les apports du modéle de recherches d'expériences a
I'analyse du comportement dans le domaine culturel. Recherche et Applications en Marketing,
10(4), pp. 5-25.

130 BLOCH P. H., N. M. RIDGWAY, S. A. DAWSON (1994). The shopping mall as consumer habi-
tat. Journal of Retailing, 70(1), pp. 23-42.
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1. 2. 2. 3. Dans quelles situations gérer |'at-
mosphere

Différentes recherches ont été menées sur certaines variables de I'atmos-
phére : la musique (SIBERIL, 1994131; YALCH et SPANGENBERG, 1988132 ;
MILLIMAN, 1982133 1986134) ; la couleur (BELLIZI et al., 1983)135 : la foule
(HARRELL et HUTT, 1976136 ; EROGLU et HARRELL, 1986137 ; HUI et BATESON,
1991138 DION, 1999139). Certains effets ont été montrés. Cependant, dans la pra-
tique, I'utilisation de I'atmosphére se fait bien souvent sur la base de croyances et
d'intuitions. Pourtant, sur le plan théorique, certaines études montrent l'influence
que peut avoir I'atmosphére sur les individus et indiquent les situations dans les-

guelles il est intéressant d'avoir recours a I'atmosphére comme outil marketing.
Selon KOTLER (1973-1974)140, la gestion de I'atmosphére permet d'attein-
dre différents objectifs. Grace a elle, il est ainsi possible :

- de renforcer ou créer une image,

- de repositionner un service,

131 SIBERIL P. (1994). Influence de la musique sur les comportements des acheteurs en grandes
surfaces de vente, Rennes.

132 YALCH R. F., E. SPANGENBERG (1988). An environmental psychological study of foreground
and background music as retail

atmospheric factors. Paper presented at the Advances in Consumer Research, pp. 106-110.

133 MILLIMAN R. E. (1982). Using background music to affect the behavior of supermarket shop-
per. Journal of Marketing, 46(summer), pp. 86-91.

134 MILLIMAN R. E. (1986). The influence of background music on behavior of restaurant patrons.
Journal of Consumer Research, 13(september), pp. 286-289.

135 BELLIZI J. A., A. E. CROWLEY, R. W. HASTY (1983). The effects of color in store design.
Journal of Retailing, 59(spring), pp. 21-45.

136 HARRELL G. D., M. D. HUTT (1976). Buyer behavior under conditions of crowding : an initial
framework . Paper presented at the Advances in Consumer Research, pp. 36-39.

137 EROGLU S., G. D. HARRELL (1986). Retail crowding : theoritical and strategics implications.
Journal of Retailing, 62(winter), pp. 346-363.

138 HUI M. K., J. E. G. BATESON (1991). Perceived control and the effects of crowding and
consumer choice on the service experience. Journal of Consumer Research, 18(september), pp.
174-184.

139 DION D. (1999). La foule dans un contexte commercial : concept, mesure, effets sur les com-
portements. Thése de Doctorat, Université de Rennes 1, Rennes.

140 KOTLER P. (1973-1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), pp. 48-
64.
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- d'accroitre la satisfaction du client,

- d'influencer le comportement du client.

Toujours selon l'auteur, I'atmosphére a une importance plus ou moins im-

portante selon la situation.

1. 2. 3. 1. 1. L'importance de l'atmos-
phere varie selon la nature du marché

Trois éléments sont mis en avant par KOTLER pour apprécier I'importance
de 'atmosphére.

- La compétitivité du marché
Sur des marchés ou le nombre de compétiteurs est élevé, l'utilisation de

I'atmosphére peut permettre d'aider au positionnement de I'entreprise.

- Des différences de prix et de produits faibles
L'atmosphére permet de différencier I'entreprise de ses concurrents en ap-
portant un « plus ». Cette différenciation obtenue lui permettra de pratiquer un prix

plus élevé.

- Des segments bien déterminés

Lorsque l'entreprise a bien déterminé les segments de marché qui l'intéres-
sent (classe sociale, groupe d'acheteurs...), I'atmosphére se révele un bon moyen
pour les attirer et se positionner dans leur esprit. Ainsi, un magasin tourné vers une
clientéle aisée sera, par exemple, spacieux, confortable, luxueux et emploiera des

matériaux nobles.

Si I'on examine les marchés tels qu'ils se présentent aujourd'hui, on cons-
tate une évolution dans ces trois directions. Ainsi, avec la crise économique et la

mondialisation des marchés, on observe une concurrence de plus en plus vive.
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Tout naturellement, le prix devient un argument de poids. Par ailleurs, le dévelop-
pement de bases de données marketing permet aux entreprises de connaitre de
mieux en mieux leurs clients. On assiste a I'émergence du marketing relationnel

ou, comme le montre COVA (1995)141, « le lien importe plus que le bien ».

Par ailleurs, on devrait assister a une profonde mutation de certains lieux de
services avec I'émergence des réseaux informatiques. En effet, avec la télé-action,
le lieu ne devrait plus étre simplement I'endroit ou le consommateur vient prendre
possession du service mais I'espace ou s'enracine la relation individu-entreprise,
un outil de fidélisation. L'aménagement de ces lieux, la gestion de leur atmosphere

sera donc une question de plus en plus cruciale.

1. 2. 3. 1. 2. L'importance de l'atmos-

phére varie selon la nature du service

L'environnement et lI'atmosphére jouent un rdle particulierement important
dans les services du fait des spécificités de la servuction. Cependant, des distinc-
tions sont a faire selon le type de service. En effet, tous les services ne sont pas
confrontés aux mémes contraintes. Compte tenu de ces différences, BITNER pro-

pose la typologie de services présentée ci-dessous.

141 COVA B. (1995). Au dela du marché : quand le lien importe plus que le bien. Paris : L'Harmat-
tan.
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Tableau 2 : typologie des services basée sur les variations de formes et
d'usages de l'environnement

Qui exécute l'action ? Complexité physique du lieu de services :
Types de services correspondants : Environnement complexe : Environnement simple :
Self-service : le client. Golf ATM
Aqua Land Distributeurs
Cinéma

Messagerie postale express

Les services interpersonnels : Hotel Pressing
Le client et I'employé. Restaurant Salon de coif-
fure

Clinique

Banque

Ecole
Les services adistance : Compagnie de téléphone Messagerie vocale
L'employé uniquement. Compagnie d'assurance

Services professionnels

Source : BITNER M. J. (1992). The impact of physical surroundings on customers and am-
ployees. Journal of Marketing, vol. 56(april), pp. 57-71.

Axe vertical : « Qui exécute l'action ? »

A cette question, l'auteur apporte trois réponses possibles qui correspon-

dent chacune a un type de service.

- Le client® le self-service.
- Le client et 'employé ® les services interpersonnels.
- L'employé ® les services a distance.

Le niveau relatif de participation de chacun de ces deux acteurs va détermi-
ner les besoins qui devront principalement étre satisfaits lors de la conception de
I'environnement. Ainsi, dans le cas de services interpersonnels, une attention par-
ticuliere devra étre portée aux effets de I'environnement commercial sur la nature

et la qualité de l'interaction entre et parmi les clients et les employés.
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Axe horizontal : expression de la complexité du lieu de services

Cet axe détermine la complexité du lieu de services. Certains services ont
un environnement tres simple : peu d'éléments, peu d'espace et de formes. Au
contraire, d'autres lieux de services sont beaucoup plus complexes, et comportent

beaucoup d'éléments et de formes.

Cette typologie de services montre bien la complexité des décisions d'agen-

cement selon le type de service.

1. 2. 3. 1. 3. L'importance de |'atmos-
phére varie selon la nature de I'achat

En effet, on assistera a une segmentation accrue des services. Cela sera

notamment vrai pour le commerce. Ainsi, selon TORJMAN (1994)142 |a...

« segmentation des magasins d'alimentation ne reposera plus sur
des criteres classiques (profils sociologiques, démographiques,
économiques ou styles de vie), mais sur le type d'achat... achats
de routine, achats de stockage, achats de complément, achats
consommés le jour méme, achats "aventures" »

Selon la nature de l'achat, I'atmosphére n'aura pas la méme importance.
Ainsi, la consommation d'une biere peut répondre a différents besoins. L'atmos-
phére jouera un réle plus ou moins important, selon que l'individu recherche sim-
plement a étancher sa soif, ou bien qu'il désire s'accorder un instant de plaisir.
Dans ce dernier cas, il privilégiera un endroit lui apportant une atmosphere sus-

ceptible de le transporter « ailleurs ».

142 TORJMAN A. (1994). Les perspectives du commerce en Europe. L'Expansion Management
Review(printemps), pp. 82-88.
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1. 2. 3. 1. 4. L'importance de |'atmos-

phére varie selon les individus

Avec la contraction de I'espace et du temps, nous devrions assister a un re-
pli de l'individu sur des micro communautés et a un réinvestissement de la dimen-
sion spatiale 143. En effet, cette derniere est la seule en mesure de rassurer l'indivi-
du. Cependant, tous les individus n'ont pas les mémes dispositions environne-
mentales. Cet élément est donc également a prendre en compte. Nous aborderons

ce point ultérieurement.

143 Annexe 1, page 589.
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1. 3. La nécessité de réinvestir 'espace

les contractions de I'espace et du temps constituent un profond bouleverse-
ment pour l'individu. En particulier, elles ravivent son refus du temps. Ce phéno-
meéne se manifeste dans les lieux qui représentent un abri pour l'individu. De plus,
comme nous le dit LAGNEAU : « L'étendue est la marque de ma puissance. Le
temps est la marque de mon impuissance ». Le marketing se doit donc de préter
une attention particuliére a 'aménagement des lieux de services. Ainsi, on assiste
aujourd’hui & deux phénomeénes. Le premier est la théatralisation de I'offre com-

merciale et le second la multiplication des micro-événements.

1. 3. 1. Lathéatralisation de I'offre commerciale

En France, la Grande Distribution fait actuellement des efforts pour améliorer
le confort et 'ambiance de ses magasins. Face a la pression des hards discoun-
ters qui viennent de passer le cap des 2 000 magasins et qui affichent une part de
marché de 7,5 % (LOUIS, 1998)144, elle n'avait pas d’autre choix (ROUFFIAC,
1998)145, De plus, un sondage réalisé par la revue LSA auprés des clients des hy-
permarchés montre que pour 30 % des personnes interrogées, le déplacement a
I'hypermarché est une « corvée ». Seulement 22 % d’entre eux considérent que
c'est encore une «féte » (VIDAL, 1996)146. La durée moyenne passée dans un
magasin est passée de 1 h 30 en 1980 a 50 minutes aujourd’hui (GAY, 1999)147,
Nous sommes aujourd’hui bien loin du temps des premiers hypermarchés ou ré-
gnait un joyeux désordre. Un vent de rigueur a soufflé sur le magasin et la caverne
d’Ali Baba s’est transformée en univers policé et triste. Aujourd’hui, le mouvement
semble s’inverser. L'offre se réorganise autour du concept d'univers de consom-

mation et I'on multiplie les micro-événements pour que se tissent des liens entre

144 LOUIS F. (1998, 12 février). Le hard discount en pleine forme. LSA, pp. 28-31.

145 ROUFFIAC F. (1998, décembre). Le hard discount toujours dynamique. Marketing Magazine,
pp. 24.

146 VIDAL J.-P. (1996). Les frangais jugent "leur” hypermarché. LSA, pp. 70-78.

147 GAY P.-A. (1999, vendredi 28 et samedi 29 mai). Carrefour : I'hypermarché réinvente la bouti-
gue de proximité. Les Echos, pp. 64.
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les clients et I'enseigne. Si les magasins s’exposent de plus en plus a I'espace-

temps réel et théatralisent leur offre commerciale, les nouvelles technologies de
l'information ont également leur role a jouer.

1.3.1.1. Les univers de consommation

Fondateur du premier hypermarché en 1963 a Sainte-Genevieve-des-Bois,
Carrefour a décidé de revoir l'aménagement de ses hypermarchés. lls devront tous
étre réorganisés en univers de consommation avant juin 2000 (CHARRIER,
1997)148, L'objectif est de redonner aux clients le plaisir d’acheter. L’hypermarché
de I'an 2000 devrait donc étre aménagé autour de différents territoires correspon-
dant chacun au regroupement de produits relevant, pour le consommateur, d’'un
méme univers. Ainsi, I'univers de la maison regroupera la vaisselle, le textile de
maison, le petit meuble et I'électroménager. Il s’agira, en quelque sorte, de quasi-
boutiques. Chacun de ces territoires pourra exprimer sa différence et mettre en

sceéne son offre.

Cette organisation, adoptée par d’autres distributeurs, conduit a des résul-
tats encourageants. Ainsi, 'hypermarché Cora de Lens a constaté pour chaque
univers une augmentation du chiffre d’affaires supérieure a la moyenne du maga-
sin. Ce résultat positif s’explique par 'augmentation du panier moyen (+ 6 a 7 %) et
par une hausse de la fréquentation (+ 15 %) (CHARRIER et SEZE, 1996)14°,

Dans ce type d’organisation, I'espace se trouve réinvesti. L'individu est in-
vité a parcourir les méandres de ces nouveaux territoires, a suivre un nouveau
rythme fait de surprises et de redécouvertes. Curieusement, alors que le temps se
fait de plus en plus présent dans notre vie, la Grande Distribution redécouvre l'idée
de labyrinthe. L’espace apparait comme l'unique moyen de soustraire I'individu a

la pression temporelle. Ainsi, le labyrinthe est un rempart derriére lequel I'individu

148 CHARRIER A. (1997, 2 octobre). Carrefour réinvente I'hypermarché. LSA, pp. 82-83.
149 CHARRIER A., S. d. SEZE (1996, 17 octobre). Cora Lens joue les univers de consommation. Et
gagne. LSA.
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vient se mettre a I'abri, mais aussi I'endroit ou il va pouvoir transformer le temps en
espace. En effet, ses méandres invitent a la flanerie et proposent de « tuer le
temps ». Les bazars couverts du Moyen-Orient et les cités souterraines de
I’Amérique du Nord constituent des formes achevées de ces espaces commer-
ciaux labyrinthiques. Le renouveau des marchés traditionnels et la création de
centres commerciaux géants, sont liés aux besoins des individus de pouvoir a la
fois s’isoler et rencontrer d’autres individus face a la contraction de I'espace et du
temps. Il y a donc fort & parier que cette réorganisation des hypermarchés devrait
connaitre un accueil favorable de la part du consommateur. Elle répond au besoin
de l'individu de fuir cette omniprésence du temps que nous avons constaté préceé-
demment. Pour autant, il faut également procurer a I'individu de vastes espaces
dégagés pour lui éviter une sensation d'oppression. JAMESON (1984)150 qualifie
d’ailleurs le Mall of America de Minneapolis d’hyperespace a cause de ses dimen-

sions exceptionnelles et de son c6té labyrinthique.

D’autres chaines de magasins ont également revu leur aménagement pour
théatraliser leur offre. Ainsi, Sephora a adopté pour son nouveau magasin des
Champs-Elysées, a Paris, une mise en scéne prestigieuse. On peut noter la pré-
sence de murs d'images ou sont diffusés les films publicitaires des grands parfu-
meurs. Un orgue a parfums permet a ceux qui le désir de s’initier aux matieres
premiéres utilisées par les nez. Les Nike Town sont également une nouvelle forme
de magasin ou l'acte direct d’achat du consommateur est moins recherché que
I'établissement d’un lien spécifique entre la marque et le consommateur. Ces lieux
favorisent la mise en scéne des produits Nike comme s'ils étaient devenus de \é-
ritables piéces de musées. Ces « objets de culte » sont mis en scéne au sein d’un
espace tout entier tourné vers la sollicitation des 5 sens (SHERRY, 1998)151 .

HETZEL (1996)152 a également souligné I'importance de la mise en scene chez

150 JAMESON F. (1984). Postmodernism or the cultural logic of late capitalism. New Lef Review,
146, pp. 53-92.

151 SHERRY J. F. (1998). The soul of the company store : Nike Town Chicago ant the emplace-
ment brandscape. In J. F. SHERRY (Ed.), Sevicescapes : The concept of place in contemporary
markets : AMA, NTC Business Books.

152 HETZEL P. (1996). Décadence et grandeur du marketing de grande consommation : le cas du
concept de distribution Nature & Découvertes". Paper presented at the Annales du Management,
Association Nationale des IAE, Toulouse, pp. 187-200.
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Nature et Découvertes. Elle repose particulierement sur la sollicitation des cing

sens.

1. 3. 1. 2. La sollicitation des cinqg sens

Ainsi, chez Nature et Découvertes, ce sont tous les sens qui sont mis en
éveil. Bien entendu, comme dans tous les magasins, le sens visuel est largement
mis en avant au sein de cette nature récréée. Cependant, le visiteur peut égale-
ment écouter, le chant des oiseaux ou bien encore les sons de la forét. Il peut
€également participer a cette musique d’ambiance en jouant lui-méme d’un des ap-
peaux disponibles. On I'aura deviné, le sens tactile est trés largement sollicité car il
est possible de toucher la grande majorité des objets qui sont présents. De méme,
une fontaine permet de déguster une tisane faite a base de plantes. Enfin, une
large place est faite au sens olfactif. De nombreux produits odorants sont proposés

a la vente et un peu partout, des diffuseurs de senteurs d’ambiance fonctionnent.

Nature et Découvertes a donc su, a partir de I'émergence de la thématique
écologique, proposer un environnement commercial ou la réalité dépasse la réal-
té, ou la nature est plus vraie que nature: une hyperréalité. Nous voila donc
confronté avec ce que nous avons qualifié de lieu de type 2. Pourtant, nous ne
sombrons pas ici dans le simulacre d’'une nature sans vie. En effet, le recours au
cing sens permet de donner du relief a cette organisation de I'espace. Par ailleurs,
on peut constater que ce lieu est également peuplé de nombreux micro-

événements.

1. 3. 1. 3. S'appuyer sur des valeurs

Nous avons vu que la fin de la modernité se caractérise par la fin des méta-
récits. Abandonné, le consommateur se réfugie dans les immatériels de rassu-
rance qu’il vient rechercher dans le monde de la consommation. Les consomma-

teurs ne s'intéressent pas seulement aux attributs concrets d'un produit ou d'un
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service, mais investissent ce produit ou ce service d'une signification subjective.
L'entreprise a donc tout intérét a essayer de controler cette dimension symbolique.
Cette derniere est inhérente a beaucoup d'objets, mais pas a tous. En effet, on
peut estimer que dans un objet comme un clou, le consommateur n'investit qu'une

tres faible dimension symbolique.

Lors de la création de la plupart des objets matériels, qu'il s'agisse d'un pro-
duit ou d'un lieu de services, il y a donc, de fagon conjointe, création d'une dimen-
sion immatérielle (symbolique). Dés lors, le processus de création doit intégrer ces
deux dimensions de l'offre, cela afin de contrdler autant que possible, la dimension

symbolique, qu'in fine le consommateur associera a l'objet.

L'environnement d'un lieu de services est donc porteur de sens et I'analyse
de son discours est précieuse pour l'entreprise. L'exemple de Nature et Décou-
vertes, cité précédemment, le montre bien. Aussi faut-il pouvoir vérifier la cohé-
rence de ce discours avec les objectifs managériaux de l'entreprise. Selon certains

auteurs, les outils développés par la sémiotique permettent cette analyse.

Apparue dans les années 60, la sémiotique connait aujourd'hui un regain
d'intérét, et les outils qu’elle a développés sont utilisés dans certains domaines de
la gestion. Les contributions de la sémiotique se situent, notamment, dans le do-
maine publicitaire. Citons, par exemple, les travaux de FLOCH (1990)153 pour les
PUF, Citroén, URGO, NEWS. HETZEL et MARION (1993)154 rappellent également
les contributions, dans le domaine graphique, de FLOCH avec ses travaux sur
I'identité visuelle du Crédit du Nord. lIs citent également les travaux de FOUQUIER
sur l'interprétation des panoplies vestimentaires et ceux de Leconte concernant le
développement des produits futurs chez Renault. En matiere d'environnement, d-

tons les travaux de FLOCH (1989)155 concernant le design d'un hypermarché de la

153 FLOCH J.-M. (1990). Sémiotique, marketing et communication. Paris : PUF.

154 HETZEL P., G. MARION (1993). Les contributions francaises de la sémiotique au marketing et
a la publicité. Gestion 2000, 3, pp. 117-154.

155 FLOCH J.-M. (1989). La contribution d'une sémiotique structurale & la conception d'un hyper-
marché. Recherche et Applications en Marketing, 4(2), pp. 37-60.
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région lyonnaise. Méme si cette derniére réalisation ne semble pas avoir connu un
grand succes, HETZEL (1993)156 affirme que :

« l'approche sémiotique peut permettre d'aller de la phase dana-
lyse de l'identité d'une marque jusqu'a la mise en place d'un es-
pace commercial ».

Pour cet objectif, 'auteur propose la démarche suivante. Aprés avoir défini
le prisme d'identité de la marque, il s'attache dans un deuxieme temps a dégager
« l'idéologie » de consommation véhiculée (par exemple, existentielle ou utilitaire)
et les thématiques développées. Ensuite, il effectue un rapprochement entre la fa-
con dont I'environnement est exprimé dans la réalité (superficie, espaces vides
nombreux, utilisation de matériaux ou de couleurs naturelles...), et les thématiques
retenues. Ce rapprochement permet de vérifier la cohérence entre les thématiques
gue I'on cherche a diffuser auprés du client et la maniere dont les magasins sont

agenceés concréetement.

Cette approche thématique du lieu de services correspond aux stratégies
mises en oeuvre par les grandes marques pour la création de certains de leurs
magasins. On en trouve de nombreux exemples aux Etats-Unis ou les lieux a thé-

mes se multiplient.

1. 3. 1. 4. Le développement des lieux de ser-
vices atheme

Le développement des lieux a theme comme Planet Hollywood ou le Hard
Rock Café constitue un phénomene marquant du marketing des lieux de services.
De plus en plus d’entreprises font ainsi reposer leur offre commerciale autour
d'une thématique empruntée a leur environnement. Qu’elle soit empruntée a
I'industrie du cinéma ou du rock, la volonté est de rendre original une offre qui sans

cela passerait inapercue. Considérant le point de vue de I'aménageur d’espace,

156 HETZEL P. (1993). Entreprises de mode et marketing : la sémiotique comme outil d'aide a la
décision (Cahier de Recherche No. ). IAE de Lyon, URA CNRS 1257.
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GOTTDIENER (1998)157 justifie le développement de ces lieux a theme, par la \o-
lonté de dissimuler des espaces tout entier tournés vers un objectif économique,
pour que le consommateur consomme toujours plus. Cependant, il note également
que le succes de ce type de lieux de services réside dans I'expérience récréation-

nelle qu’ils procurent aux consommateurs.

Pourtant, il y a la selon nous deux choses distinctes. En effet, I'utilisation de
themes est la pour rassurer I'individu et lui procurer un moment d’évasion face a
un quotidien de plus en plus soumis a la contraction de I'espace et du temps. Ces
lieux constituent pour nous les lieux de type 2, ou a partir d'un theme fédérateur,
temps et espace se précipitent dans ce qu’ils ont de plus caractéristiques. Ainsi, le
Mall of America de Minneapolis glorifie I’Amérigque en utilisant les codes patrioti-
ques. Pourtant, le risque est grand de ne créer qu’une simulation sans vie. Aussi
est-il nécessaire de procurer au consommateur une expérience récréationnelle
pour que le lieu puisse évoluer vers un lieu de type 3 en étant expérimenté pleine-
ment par l'individu. Il n’est donc pas étonnant de trouver au sein du Mall of Ameri-
ca un parc de loisirs Snoopy. En effet, ce dernier contribue non seulement a libérer
le corps de l'individu, mais également son esprit en faisant tomber les barrieres
sociales. Rappelons l'importance que nous accordons a la position du corps pour

expliquer les différences entre lieux de type 1, 2 et 3158,

Pourtant, il ne suffit pas de se saisir d’'un theme pour connaitre un succes
durable. Encore faut-il, comme l'indiquait HETZEL, que I'entreprise puisse égale-
ment affirmer son identité propre, ses valeurs, au sein du lieu de services. Sans
pour autant recommander la création de parcs de loisirs au sein de tous les cen-
tres commerciaux, il est possible d’apporter un peu de liberté au corps de I'individu

en favorisant les micro-événements.

157 GOTTDIENER M. (1998). The semiotics of consumer spaces : the growing importance of the-
med environements. In J. F. SHERRY (Ed.), Sevicescapes : The concept of place in contemporary
markets : AMA, NTC Business Books.

158 paragraphe 1. 1. 1. 1. Le lieu et ses différentes formes. Page 38
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1. 3. 2. Lacréation de micro-événements

La création d’'univers de consommation correspond aux lieux de type 2 tels
gue nous les avons définis préecédemment. Il y a donc un risque certain de trans-
former I’hnypermarché ou tout autre magasin en hyperréalité sans saveur, en simu-
lacre du vivant. Pour éviter cela, nous pensons que cette réorganisation doit
s'accompagner de tout ce qui peut multiplier les micro-événements. Dans leur
apologie du musée labyrinthe, MOLES et ROHMER (1982)1%9 indiquent que les
couloirs du labyrinthe doivent constituer une « promenade esthétique a travers des
espaces peuplés de micro-événements sensoriels ». Il s’agit en quelque sorte

d’esthétiser 'espace. Le méme phénomeéne se produit pour les lieux de services.

1. 3. 2. 1. Définition

Pour MOLES et ROHMER (1982), le micro-événement est défini comme
« la déviation de l'attendu, la sortie du banal ». Il s’agit de I'ensemble des stimuli

sensoriels, les changements de direction, les arréts, les contacts.

A travers I'étude des micro-événements de I'animation de la rue, MOLES et
ROHMER (1982) identifient 3 types de micro-événements selon leur origine :
Micro-événements humains (M;), Micro-événements objets (My), Micro-
événements créeés par les interactions (Ms). Pour I'auteur, ce sont les facteurs dé-
terminants de «l'animation des espaces publics ». Cette animation est le signe
d’'une certaine activité source de vie. L'animation fait également référence a une
mobilité erratique, non programmée. L’espace est ici comme une fourmiliere ou

chaque individu poursuit ses objectifs. Cela se traduit par un désordre apparent.

159 MOLES A., E. ROHMER (1982). Labyrinthes du vécu. Paris : Librairie des Méridiens.
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1. 3. 2. 2. Micro-événements et aménagement
des espaces commerciaux

L’animation est un concept bien connu du marketing. En effet, BOUCICAUD
a sans doute le premier noté I'importance que jouait I'animation commerciale dans
la gestion du magasin. Les actions en magasin font toujours partie des outils qui
font vendre (PARIGI et REIDIBOYM, 1999)160, Le concept de micro-événements
nous permet de mieux saisir comment il est possible de donner vie a cette anima-

tion.

Selon MOLES et ROHMER (1982)161, 'animation est capable de s’auto-
entretenir lorsque certaines conditions sont réunies. Ainsi, il faut tout d’abord que
la densité de micro-événements se mette a croitre. Lorsque la densité
d’événements atteint un certain seuil, de nouveaux événements surgissent de f-
con spontanée. On peut imaginer que lorsque dans un magasin, qu’il soit de type 1
ou 2, se produit un micro-événement en mesure de provoquer un attroupement,
par exemple un espace ou est proposé en démonstration un jeu vidéo, il s’ensuivra
toute une suite de micro-événements qui modifieront 'ambiance du lieu et abouti-
ront au passage vers le lieu de type 3. Ces nouveaux micro-événements pourront
consister en des échanges verbaux entre les spectateurs qui auront tout loisir de
participer a cette scéene. Cette impulsion vitale aboutit donc a une réaction en
chaine qui permet de « briser la glace » . Il convient d’apprendre a encadrer cette
réaction en chaine afin qu’elle ne conduise pas a des débordements. Des chaines
de magasins comme Décathlon, réfléchissent a I'introduction au sein des maga-
sins d’espaces ou le consommateur pourra tester les produits présentés, ou

s'initier a une nouvelle pratique.

Ainsi, le consommateur ne doit pas étre considéré comme simple spectateur
de ces «micro-événements sensoriels ». L'espace doit induire sa participation.

Face aux « dangers » que fait courir I'accélération du temps et le cybermonde,

160 pPARIGI J., M. REIDIBOYM (1999, 18 février). Mieux capter ses clients. LSA, pp. pp. 52-59.
161 MOLES A., E. ROHMER (1982). Labyrinthes du vécu. Paris : Librairie des Méridiens.
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VIRILIO (1996a)162 souligne la nécessité de retrouver les sensations du corps dans
un paysage qui ne serait pas simplement un objet de contemplation mais le lieu ou
seraient mis en scene des acteurs. Il préne l'invention d'une dramaturgie du
paysage. Si nous ne sommes pas tout a fait d’accord sur les dangers liés a
'accélération du temps, nous pensons cependant qu'il est en effet tres important
de réinvestir 'espace. MOLES et ROHMER (1978)163 ne nous semblent pas trés
éloignés de ces considérations. D’ailleurs, ils donnent une définition de ce que de-

vrait étre I'art de I'espace :

« la programmation par un artiste créateur dans un but esthétique
d’'une série d’événements affectant sensoriellement I'étre perceptif
positivement ou négativement, par le plaisir ou le déplaisir dans un
développement spatio-temporel : celui du parcours. »

Ainsi, lorsque la Grande Distribution incite le consommateur a prendre en
main les produits, a écouter ou a tester, elle contribue a I'émergence de ces micro-
événements. Le grouillement qui s’en suit conduit a la réintroduction du réel dans
le lieu, a I'évolution vers le lieu de type 3. Pour que cette « transmutation » ait lieu,
il faut que l'individu possede un certain degré de liberté dans le choix de son trajet,
dans son expérimentation de lI'espace. Pour peu que lindividu sache éviter un
comportement répétitif, il pourra étre considéré comme un véritable créateur,
comme le metteur en scene d’'une séquence d’actes. GROVE et FISK (1992)164

ont déja souligné I'analogie existant entre les services et le théatre.

Ainsi, ces deux auteurs proposent d'étudier les services dans une perspec-
tive dramaturgique. Reprenant les travaux de GOFFMAN (1959)165 ils estiment
que quel que soit le lieu, on peut définir le comportement social comme une
« performance théatrale » dans laquelle les «acteurs » se présentent, ainsi que
leurs actions, de maniere a obtenir un effet désiré devant « un public ». Dans cette

perspective, les clients et le personnel en contact sont tour a tour acteurs et spec-

162 VIRILIO P. (1996). Cybermonde la politique du pire. Paris : Les éditions Textuel.

163 MOLES A., E. ROHMER (1978). Psychologie de I'espace. Paris : Casterman.

164 GROVE S. J., R. P. FISK (1992). The service experience as theater. Paper presented at the
Advances in Consumer Research, pp. 455-461.

165 GOFFMAN E. (1959). The presentation of self in everyday life. New-York : Harper and Row.
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tateurs. Remarquons que les professionnels de la Grande Distribution ne sont pas
si éloignés de ces idées. En effet, depuis quelques années, Carrefour ouvre ses
portes aux saltimbanques a I'occasion de Festimagic. Essentiellement opération
d’'images, il s'agit pour Carrefour de modifier 'image de ses magasins et de faire
en sorte que les langues se délient et que ces espaces se mettent a vivre. Ainsi, il
semble bien que la présence de personnages de carnaval au sein des hypermar-
chés Carrefour contribue a réintroduire un peu de socialité dans le magasin. Elle
sort de la banalité les clients et le personnel. Certains responsables de magasins
constatent que les consommateurs se mettent a se parler, se réapproprient le lieu.

L’hypermarché devient « leur » hypermarché.

L'un des exemples le plus frappant de cette animation de I'espace par les
micro-événements est sans doute le travail réalisé par Nature et Découvertes. En
permettant a chaque client la manipulation des objets proposés a la vente, cette
chaine de magasin contribue a créer une effervescence joyeuse. Les uns écoutent
le chant des baleines ou s’émerveillent devant les carillons et les fontaines d’eaux,
les autres tournent et retournent un objet dont ils ne saisissent pas le fonctionne-
ment. De plus en plus de concepts de magasin s’inspirent de ces pratiques. Ainsi,
nous en avons relevés certains dans les revues professionnelles. La chaine Extra-
pole, concurrente de la FNAC, a choisi de mettre au centre de son concept un café
ou ses clients peuvent venir se rencontrer ou consulter des quotidiens ou magazi-
nes. Par ailleurs, elle propose également la vente de cartes qui permettent aux M-
siteurs de consulter Internet. Des canapés sont également a la disposition des
clients. Tous ces éléments constituent des micro-événements qui sont suscepti-
bles de provoquer une certaine animation au sein du lieu. Dans le méme secteur,
la FNAC junior propose également aux plus petits d’essayer et de manipuler les
produits proposés a la vente. Dans le domaine du sport, en lItalie, la chaine de ma-
gasins d’articles sportifs GIACOMELLI, propose a ses clients d’essayer sur place
certains produits (chaussures, gants, mousquetons pour I'escalade). Par ailleurs,

des jeux sont proposés pour les divertir.
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Ainsi, de plus en plus de magasins axent leur concept sur I'organisation de
ces micro-vénements au sein de I'espace commercial afin de créer une animation,
un lieu de vie. En définitive, ces micro-événements permettent de lutter contre la

fluidité toujours plus grande de I'espace. lIs évitent sa dématérialisation. 166

1. 3. 2. 3. La place des nouveaux espaces Vvir-
tuels

L'une des difficultés que peut rencontrer 'aménageur d’espace est sans
doute liée a la nécessité ou non de maintenir le lien avec I'espace-temps réel. En
effet, nous avons vu que la migration du lieu de type 2 vers le lieu de type 3, favo-
risée par la multiplication des micro-événements, implique une exposition plus
grande a la contraction de I'espace et du temps. Cependant, nous avons égale-
ment montré que le lieu devait remplir une fonction de refuge face a la contraction
de I'espace et du temps (Annexe 1167), Le passage vers le lieu de type 3 doit donc

permettre de conserver cette sensation de refuge.

Les nouvelles technologies permettent de répondre a ce besoin de sécuri-
sation. En effet, nous avons indiqué précédemment que les espaces virtuels ap-
partenaient aux lieux de type 1. Or, les nouvelles technologies permettent d’établir
des passerelles vers ces nouveaux espaces. Elles sont donc un moyen pour
lindividu d’exercer sa maitrise de I'espace. Par ailleurs, elles lui permettent de
rester en contact avec le monde extérieur. Pourtant, 'aménageur d’espace doit
aussi veiller a ne pas trop surexposer le lieu a 'espace-temps réel et permettre, a
ceux qui le désirent, d’éviter ce contact. L’accent doit donc étre mis sur la flexibilité
des lieux, et ce, d’autant plus que I'on peut également constater une interpénétra-
tion croissante des temps et des lieux (Annexe 1168), Cette sécurisation des lieux
de type 3 par l'utilisation des nouvelles technologies de l'information pourrait, par

exemple, étre fort utile dans le cas des achats de viandes de boeuf ou pour des

166 Cette fluidité de I'espace est liée a I'accélération du temps (Annexe 1) que nous avons vu pré-
cédemment.
167 Annexe 1, page 589.

90



Partie 1, Chapitre 1, Paragraphe 1. 3.

produits pour lesquels le consommateur a besoin de conseil. On peut ainsi imagi-
ner de laisser la possibilité au consommateur d’entrer en télé-contact avec la ferme
qui a vu naitre et grandir 'animal qu’il s’appréte a acheter. Déja, des bornes inte-
ractives proposent des bouchers virtuels. Par ailleurs, il est envisageable de pro-
poser aux acheteurs de vins des cenologues consultables via une borne interac-
tive. Si ce type de service présente un co(t trop important en dehors des périodes
d’animations spécifiques autour du vin, il est envisageable lorsqu’un méme cenolo-
gue se trouve a la disposition de plusieurs magasins. Par ailleurs, il contribue a

rassurer le consommateur dans son acte d’achat.

Il faut donc revoir 'aménagement des lieux de services pour mieux prendre
en compte les contraintes auxquelles ils doivent aujourd’hui faire face : contraction
de I'espace et du temps, fin de la modernité, réinvestissement de I'espace par

I'individu.

1. 3. 3. Importance des odeurs comme variable de
I’'atmospheére des lieux de services

Comme le souligne ATTALI (1996)169, I'individu se trouve aujourd’hui de
plus en plus confronté a des labyrinthes. Ainsi, a mesure que s’opére la contraction
de I'espace, ce dernier se densifie, devenant toujours plus complexe. Cette com-
plexité ne peut étre appréhendée par l'individu qu’au travers de ses sens. Comme
nous le verrons, les émotions jouent un réle important dans I'évaluation rapide
d’une situation, la préparation des réponses de l'individu et dans la communication
avec les autres. Aussi est-il important que I'espace favorise ces réponses émo-

tionnelles. Il convient pour cela d'utiliser toute la palette du sensible.

Le labyrinthe peut représenter I'antre du mal, I'endroit ou I'individu se perd
ou bien le lieu protecteur qui va mener l'individu vers la sagesse. L’individu doit

donc développer ses capacités de survie a l'intérieur de ce monde fait de méan-

168 Annexe 1, page 589.
169 ATTALI J. (1996). Chemins de Sagesse. Paris : Fayard.
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dres. Pour cela, il doit particulierement compter sur sa mémoire et sa capacité a
vivre avec son corps le lieu. Les odeurs peuvent jouer ici un réle important. En ef-

fet, souvenons-nous que le lieu rempli selon nous trois fonctions 179,

La fonction biologique est liée a la nécessité pour I’homme de préserver son
intégrité physique. Or, 'odeur a toujours permis aux hommes de distinguer ce dont
ils pouvaient s’approcher sans crainte de ce dont ils devaient se tenir a distance.
Vestige de notre part animale, 'odeur est un signal d’alarme permettant a I'individu
d’étre alerté lorsque survient une fuite de gaz ou quand un aliment n’est plus
consommable. On peut également rapprocher la fonction sociale du lieu des
odeurs. En effet, elles permettent aux animaux et aux hommes de se reconnaitre
entre eux. Ainsi, il est parfois possible de distinguer les groupes culturels a partir
de certaines odeurs. Les habitudes culinaires, les travaux quotidiens contribuent a
la création d’'un paysage olfactif caractéristique. Il peut en étre de méme pour cer-
tains métiers. L'odeur va alors servir de ciment entre ceux qui la partage. Enfin,
nous avons suggeéré que le lieu remplissait une fonction psychologique en partici-
pant a la construction de lidentité de I'individu. De la méme maniére, le langage
courant nous indique qu’étre heureux c’est aussi « se sentir » bien dans sa peau.
Notre odeur corporelle est indissociable de notre identité. Elle nous rend unique au
flair des autres. Par ailleurs, les croyances populaires suggéerent que les odeurs
sont capables de faire resurgir notre passé comme pour mieux consolider nos ra-
cines. La littérature a particulierement bien montré combien les odeurs possedent

un lien trés étroit avec la mémoire et les émotions.

Pour nous en convaincre, il suffit de nous souvenir de PROUST et sa ma-

deleine :

« Mais quand d'un passé ancien rien ne subsiste, apres la mort
des étres, apres la destruction des choses, seules, plus fréles mais
plus vivaces, plus immatérielles, plus persistantes, plus fidéles,
I'odeur et la saveur restent encore longtemps, comme des ames, a
se rappeler, a espérer, sur la ruine de tout le reste, a porter sans

170 voir paragraphe 1. 1. 1. 2. Les fonctions du lieu, page 48.
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fléchir, sur leur gouttelette presque impalpable, I'édifice immense
du souvenir. »171

Les odeurs peuvent donc nous faire vivre des parenthéses temporelles en
ouvrant une breche dans le flot du temps qui passe. En ce sens, elles participent a
une réappropriation de I'espace par I'individu, a son ancrage dans le réel. Elles lui
permettent de revivre une expérience esthétique pour faire la paix avec le temps
qui passe. Elles sont ses marqueurs d’expérience et constituent souvent un gage

d’authenticité.

171 pPROUST M. (1991). Du c6té de chez Swann : Le livre de Poche, p. 57.
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CHAPITRE 1

Trés souvent, les aménageurs de lieux de services cherchent a réaliser ce
gu’ils appellent un lieu de vie. Curieusement, les recherches menées en marketing
se sont peu intéressées au concept de lieu. Il nous a semblé essentiel pour la re-
cherche que nous menons. En effet, quel que soit le talent d'un aménageur
d’espace, tous les lieux ne peuvent étre qualifies de lieux de vie. lls appartiennent
a I'un des trois types que nous avons définis : les lieux de type 1, 2 et 3. Ces der-
niers se caractérisent, notamment, par la position occupée par le corps de
l'individu qui s’y trouve. Plus l'individu y est libre de ses mouvements, libéré du
poids de la vitesse et des codes de conduites, et plus le lieu est de type 3.
L’individu peut alors y développer son individualité et tisser des liens avec les au-
tres. Il s’agit la de deux des trois fonctions essentielles d’un lieu. Il doit en outre

permettre a I'individu de se protéger du « dehors ».

L’atmosphére du lieu de services, a travers sa dimension physique et -
ciale, constitue pour 'aménageur d’espace le levier qui lui permettra d’atteindre le
lieu de type 3. Cependant, la encore, le succeés n’est pas assuré. Il peut exister un
fossé important entre l'atmosphéere congue par I'aménageur d’espace et
I'atmosphére percue par le consommateur. En outre, le lieu ne sera de type 3 que

lorsque I'atmosphére sera « vécue » par l'individu.

En marketing, le lieu n’est plus simplement considéré comme le support in-
dispensable a la réalisation de certains services. |l fait partie intégrante de
'expérience que va vivre le client. Cette expérience peut méme étre dans certains
cas un élément décisif lors du choix du client de se rendre dans un magasin. De
plus en plus conscient de ce phénomene, les aménageurs d’espaces théatralisent

I'offre commerciale. Cette mise en scene des lieux de services passe par la créa-
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tion de micro-événements qui vont contribuer a I'animation du lieu. Le recours aux
senteurs d’ambiance peut s’avérer d’un intérét particulier. Selon les croyances tra-
ditionnelles, elles seraient en mesure de servir de marqueurs de I'expérience \é-

cue par le client.
Il convient de faire la lumiere sur ce point. Ce sera I'objet de notre deuxieme

chapitre ol nous nous intéresserons aux pouvoirs des odeurs en tentant de faire la

part du mythe et de la réalité.
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CHAPITREZ

LE POUVOIR DES ODEURS : DU
MYTHE A LA REALITE
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L'usage des senteurs d’ambiance s’est largement développé ces
dix derniéres années. Qu’elle soit généraliste ou professionnelle, la
presse s’en est fait régulierement I'écho, et il n'y a pas de magazine
n'ayant pas traité de ce sujet. Cependant, l'intérét que suscite chez les
ameénageurs d’espaces commerciaux la composante olfactive des lieux
releve bien souvent de croyances ancestrales, ou d’'une certaine my-
thologie savamment entretenue par les médias qui retrouvent avec ce
sujet I'odeur du soufre. Sous couvert de vouloir apporter un bien-étre au
consommateur, les commercants révent en secret des pouvoirs magi-
gues des odeurs. Les pratiques et les croyances ancestrales liees aux
odeurs sont encore trop présentes pour que nous puissions faire
'impasse d’'un détour historique nous permettant de rechercher ces
prétendus pouvoirs. Nous pourrons ainsi mieux saisir toute la com-
plexité des relations qui lient 'THomme au monde des odeurs. Ce sera
I'objet de notre premier paragraphe. Nous verrons comment d’hier a
aujourd’hui ont évolué les pratiques et la place de I'olfaction dans la so-
ciété occidentale. Souvent utilisé pour expliquer I'inexplicable, nous ver-

rons que ce sens de l'animalité a quelques difficultés a trouver une
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place importante dans notre profil sensoriel. Cependant, cette évolution
ne semble pas irrémédiable comme nous essaierons de le montrer.
Bien au contraire, nous pensons gue nous assistons aujourd’hui a une

revalorisation de ce sens.

Notre second paragraphe nous permettra de confronter les
croyances liées aux senteurs d’ambiance aux connaissances accum u-
lées ces dernieres années sur l'olfaction et les odeurs. Nous trouverons
dans les résultats de recherches menées dans différentes disciplines,
des éléments confortant l'intérét que nous portons a cette composante
de 'atmosphére des lieux de services. Nous nous attarderons plus par-

ticulierement sur la mémorisation des odeurs.
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2. 1. Le pouvoir des odeurs d’hier a aujourd’hui
un mythe ?

L'homme utilise depuis longtemps le pouvoir odorant de certaines plantes.
Ainsi, il y a plus de cing mille ans, les Egyptiens embaumaient et parfumaient leurs
morts. Plus a I'Est, les Chinois marquaient le temps grace a des horloges a en-
cens. Les Grecs, quant a eux, croyaient aux vertus des essences aromatiques
pour lutter contre certains maux. On le voit, I'histoire est riche d'anecdotes relatant
l'utilisation de produits odorants. Toutes ces pratiques nous font penser a une cer-
taine forme de mythologie ou les odeurs sont utilisées pour expliquer I'inexplicable
et pour faciliter le contact avec l'au-dela. On attribue aux odeurs différents pou-
voirs. Le premier d’entre eux est celui de distinguer les bonnes et mauvaises cho-
ses pour 'lhomme. Le second est de pouvoir soigner ou bien au contraire, de pou-
voir provoquer la mort. Enfin, on attribue également aux odeurs le pouvoir de
transporter au-dela du réel, la ou le temps et I'espace n’ont plus de limites. C'est ce

gue nous chercherons a renifler.

2. 1. 1. Parfum d’histoire

Pour VIGNAUD (1982)172, ’Thomme preéhistorique se laissait mener par le bout
du nez. En effet, selon cet auteur, le nez était a cette époque le siege des réflexes

et de la pensée... C’est donc a son nez que I’lhomme devait sa survie.

S'’il est loin le temps ou nous pistions le mammouth avec notre simple appen-
dice nasal, I'on trouve tout au long de I'histoire des témoignages du réle joué par
les odeurs. Aussi, sans vouloir remonter a ces temps héroiques, nous essaierons
de tisser la toile de fond historique sur laquelle se déroule notre travail. Notre ob-
jectif sera de déterminer les pouvoirs que nos ancétres attribuaient aux exhalai-

sons de toutes sortes.

172 vIGNAUD J. (1982). Sentir. Paris : Editions Universitaires.
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gue nos capacités olfactives sont encore vaillantes. Ainsi, il est maintenant établi
gue les meres peuvent reconnaitre I'odeur corporelle de leur enfant des la sixieme
heure postnatale. De la méme facon, ce dernier est en mesure de reconnaitre
'odeur du sein de sa mere deux jours aprés sa haissance. Chez le nourrisson,
l'odeur maternelle, et les odeurs en général, interviennent donc largement lors de
ses premiers échanges avec sa mére et le monde qui I'entoure (SCHAAL et

PORTER, 1990)174, Elles forment un premier espace olfactif.

Le monde animal nous fourni d’autres exemples de cette utilisation des
odeurs pour identifier I'autre. Ainsi, chez les fourmis, I'odeur permet la reconnais-

sance des congénéres et le refoulement des fourmis étrangéeres.

L’homme adulte peut également trouver dans l'odeur un signe
d’appartenance a un groupe, a une culture. Par exemple, des odeurs de la vie
quotidienne, comme celles de cuisine, permettent a certains peuples ou cultures
de se reconnaitre. Des odeurs sont également associées a certains métiers et
constituent de fait un signe de reconnaissance pour ceux qui les pratiquent.
Qu’elles soient réelles ou imaginaires, les odeurs contribuent donc a distinguer les
hommes entre eux selon leurs catégories professionnelles et sociales. Ainsi,
CORSBIN (1982)175 nous rappelle que :

« L'absence d'odeur importune permet de se distinguer du peuple
putride, puant comme la mort, comme le péché et du méme coup
de justifier le traitement qu'on lui impose. »

Si 'odeur sépare ou rapproche les hommes selon leur catégorie sociale, elle
se dresse également entre les peuples et les races. Ainsi, le puant permet de repé-
rer I'étranger. Les discours xénophobes et racistes font ainsi souvent référence aux
odeurs particulieres que dégageraient juifs, arabes ou noirs. Le début du siecle a

vu fleurir en France d'innombrables textes cherchant & montrer combien I’Allemand

174 SCHAAL B., R. H. PORTER (1990). L'olfaction et le développement de I'enfant. La Recherche,
21(227), pp. 1502-1510.
175 CORBIN A. (1982). Le miasme et la jonquille. Paris : Editions Aubier.
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pouvait sentir mauvais. En 1916, au plus fort de la Grande Guerre, le Bulletin de la
Société de Médecine de Paris décerne a I'Allemand le record mondial de fétidi-
té...176 Différents travaux menés par des sociologues (SYNNOTT, 1994)177 et par
des ethnologues (FABRE-VASSAS, 1994)178 ont permis de mettre en évidence le
réle des odeurs personnelles dans les relations entre personnes. D’ailleurs, au Ja-
pon, les Occidentaux sont des «pue-le-beurre » (BIROLLI, 1987)17° tandis que
chez les Arabes, I'étranger est « celui qui pue » (CHAMPAULT, 1980)180,

Le sort de celui qui n'a pas d'odeur ne semble pas enviable. Ainsi, Gre-
nouille, le héros du roman de SUSKIND181, souffre de l'absence de sa propre

odeur.

« Il voulait [...] prendre cette odeur d'étre humain qu'il ne possédait
pas [...]. La plupart des gens vivaient dedans et s'y sentaient bien
a l'abri, et il suffisait d'exhaler cette répugnante odeur universelle
pour étre reconnu comme l'un des leurs. »

Si le malheur peut se retrouver dans l'inodore, il semble préférable de pos-

séder sa propre odeur et de sentir bon pour pouvoir séduire les autres.

2.1.1.1. 2. Odeurs et séduction

Pour ne pas étre rejeté, il faut parfois ruser et savoir oindre son corps de
substances capables d'ouvrir le cceur de l'autre. Par exemple, Esther, une jeune
juive, enduisit pendant six mois son corps d'huile de palme et de cinname, avant
d'étre présentée a son futur époux, Assuerus, roi des Perses (ROUDNITSKA,

1994)182, Sans doute avait-elle peur d’étre rejetée !

176 LE GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob. p. 40.

177 SYNNOTT A. (1994). A sociology of smell. Canadian Review of Sociology and Anthropology,
28, pp. 437-459.

178 FABRE-VASSAS C. (1994). La béte singuliére. Paris : Gallimard.

179 BIROLLI B. (1987). A I'ouest sommes-nous tous des pue-le-beurre. In J. BLANC-MOUCHET, M.
PERROT (Eds.), Odeurs, I'essence d'un sens . Paris : Autrement.

180 CHAMPAULT D. (1980). Maghreb et Proche-Orient. Le Courrier du Musée de I'Homme, pp. 6.
181 SUSKIND P. (1989). Le Parfum. Paris : Fayard p. 212.

182 ROUDNITSKA E. (1994). Le Parfum. Paris : PUF.
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Dans le roman de SUSKIND, Grenouille, dans son souci de s’identifier aux

hommes et a leur odeur, est a la recherche du...

« ... parfum non seulement humain mais surhumain ; un parfum
angélique, si indescriptiblement bon et si plein d'énergie vitale que
celui qui le respirerait en serait ensorcelé et qu'il ne pourrait pas ne
pas aimer du fond du cceur Grenouille, qui le porterait. »"183

Cette quéte le conduisit a recueillir 'odeur des corps de vingt-cing jeunes

filles pubéres fraichement tuées. Le parfum ainsi composé devait lui donner «le

pouvoir invisible d'inspirer I'amour aux hommes ». En effet :

« les hommes pouvaient fermer les yeux devant la grandeur, de-
vant I'horreur, devant la beauté, et ils pouvaient ne pas préter
I'oreille a des mélodies enjbéleuses. Mais ils ne pouvaient se sous-
traire a I'odeur. Car l'odeur était sceur de la respiration. Elle péné-
trait dans les hommes en méme temps que celle-ci ; ils ne pou-
vaient se défendre d'elle, s'ils voulaient vivre. Et 'odeur pénétrait
directement en eux jusqu'a leur cceur, et elle y décidait catégori-
guement de linclinaison et du mépris, du dégolt et du désir, de
I'amour et de la haine. Qui maitrisait les odeurs maitrisait le cceur
des hommes. »184

Il est vrai que I'odeur intervient naturellement dans la séduction érotique des

amants ; elle stimule ou réfrene I'attrait sexuel. Outre les odeurs naturelles de

’lhomme et de la femme, chacun d’eux se pare de parfum pour séduire et retenir.

Dans son livre, MARCADE (1988)18> nous montre comment I'odeur peut devenir

entétante :

« Aprés chacune de ses visites, je restais longtemps étendu a flai-
rer, la téte enfouie dans les draps, les traces de son fulgurant pas-
sage. Quand ses visites se faisaient rares, il m’arrivait méme de ne
plus changer les draps de peur que sa présence ne s’efface. »

183 SUSKIND P. (1989). Le Parfum. Paris : Fayard p. 220.
184 SUSKIND P. (1989). Le Parfum. Paris : Fayard p. 220.
185 MARCADE B. (1988). Le peintre blessé. Paris : Gallilée. p. 149.
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Cet esthétisme sensuel se retrouve également chez ZOLA (1875)186 pour

qui 'odeur peut méme ensorceler :

« Je suis condamné a son odeur, la fidélité n’est pas une affaire ju-
ridique ou morale, c’est une question d’odeur.

Je crois pouvoir étre capable de tuer pour ne pas perdre les sen-
teurs musquées de ses aisselles brunes... Je suis sOr que son
odeur a eu déja raison de moi. Il est une fatalité de I'odeur, quel-
gue chemin que I'on emprunte, on finit toujours par y revenir et par
s’y anéantir. »

L’'usage du parfum participe a cette communication olfactive qui s’opére en-
tre les sexes. Cependant, son usage ne correspond pas a la volonté d’amplifier
des signaux olfactifs naturels (phéromones), mais plutdt au désir de ne pas susci-
ter la réprobation des autres pour qui sentir, c’est sentir mauvais. Il s’agit plutot
d’'une communication symbolique ou les étres s’entourent d’un espace olfactif ou
'autre sexe viendra se perdre. En effet, hors du contexte amoureux, ces signhaux

naturels ne sont associés qu’a la part animale que I'Homme cherche a refouler.

Si Philippe Auguste reconnut officiellement en 1190 les maitres gantiers
parfumeurs, c’est Louis XIV que I'on surnomma « le Roi trés parfumé ». A cette
époque, on parfumait les peaux, les gants, les ceintures, les perruques, les pou-
dres, les pommades... On parfumait méme I'eau qui jaillit des fontaines. La cour de
Louis XV fut surnommée « la cour parfumée ». Les femmes usaient parfois avec
abondance des parfums. Ainsi, Madame de Pompadour dépensait annuellement
580 000 francs uniquement en parfum. Plus tard, on raconte qu'au moment de
quitter Napoléon, Joséphine vaporisa ses parfums préférés a l'intérieur comme a
I'extérieur du chateau de Malmaison, dans l'espoir que I'Empereur ne pourrait pas
l'oublier.

186 ZOLA E. (1875). La faute de I'Abbé Mouret. Paris : Presses Pocket.
106



Partie 1, Chapitre 2, Paragraphe 2. 1.

Qu'il s'agisse de I'étranger ou de la femme aimée, I'odeur ne permet pas
simplement de discriminer ce qui peut étre accepté de ce qui doit étre rejeté. Plus

globalement, elle distingue ce qui ressort du Bien ou du Mal.

2.1.1.1. 3. L’'odeur du Divin et du Mal

L'usage du parfum est vieux comme le monde. Depuis longtemps, I'homme
sait que certains bois et certaines écorces donnent, en se consumant, une meil-
leure odeur aux choses. Ainsi, l'origine du mot parfum vient de « per fumum » qui

veut dire « a travers la fumée ».

Depuis toujours, I'odeur échappe a la sémantique et s’entoure de mystéres.
On ne la désigne que par ses causes (odeur de jasmin, de rose, de musc), ou par
ses effets (odeur agréable, nauséabonde, appétissante). De plus, « Invisibles, im-
palpables, indicibles, les odeurs semblent défier la raison » (SCHEPS, 1987)187,
Ces caractéristiques particulieres aux odeurs ont, sans nul doute, contribué a en
faire les médiateurs du bien et du mal, a les entourer de pouvoirs magiques, magie

blanche, mais aussi magie noire.

« Errantes et volatiles, les odeurs parcourent ainsi l'espace de
toute éternité, motivations essentielles de la sexualité, de la préda-
tion, et des religions. »188

Tout naturellement, les religions font étroitement références aux odeurs
lorsqu’il s’agit de matérialiser la communication avec l'au-dela ou d’établir la bar-
riere entre le Divin et le Mal. On trouve de nombreux exemples de pratiques reli-

gieuses faisant appel aux odeurs.

De facon générale, I'utilisation des essences parfumées dans le domaine

sacré favorise la communication avec les dieux. Ainsi, les Egyptiens composaient

187 SCHEPS R. (1987). Les dieux, I'amour, la mort. In J. BLANC-MOUCHET, M. PERROT (Eds.),
Odeurs, I'essence d'un sens (pp. 38-48). Paris : Autrement.
188 SCHEPS R. (1987). Les dieux, I'amour, la mort. In J. BLANC-MOUCHET, M. PERROT (Eds.),
Odeurs, I'essence d'un sens (pp. 38-48). Paris : Autrement.
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pour chaque momie un parfum particulier pour qu'elle puisse étre identifiée dans
l'autre monde. De méme, ils accompagnaient la course de R4, dieu du Soleil, en
bralant différentes substances aromatiques selon qu'il s'agissait du lever, du zénith

ou du coucher.

Selon le livre de I'Exode, les Hébreux confectionnaient I'huile sacrée, desti-

née a oindre les prétres et les tabernacles.

Chez les Grecs, les dieux se nourrissaient d'odeurs et se caractérisaient par
la bonne odeur. On retrouve cette odeur divine dans la religion catholique. Les ap-
paritions sont parfois accompagnées d'odeurs particulieres. Ainsi, lors de l'appari-
tion de la vierge a Fatima (Portugal), on sentit une odeur de rose. De méme, il ré-
gne souvent autour des saints et des saintes une odeur de saintete, signe, pour les
vivants, de I'élection (VUARNET, 1987)18, CAMPORESI (1995)1% rapporte
I'expérience vécue par les fidéles lors de I'ouverture du sarcophage de Stanislas

Kostka, deux ans aprés sa mort :

« Lorsque fut entré dans la tombe celui qui devait la leur donner
(en prélever la téte pour la remettre aux novices de la Compagnie
de Jésus) et que le sarcophage eut été ouvert, voici [qu'apparalit]
le jeune saint, non seulement intact et tout entier comme s'il avait
été enseveli quelques heures auparavant, mais dégageant une
odeur, une fragrance de Paradis. »

L'odeur peut également se révéler nourriciere pour les hommes. Ainsi, rien

gu'en humant de petits pains, Démaocrite, qui agonisait, survécut quatre jours.

Les bonnes odeurs accompagnent également les réves d'un monde meil-
leur. Quelle que soit la religion, le paradis exhale toujours les plus belles senteurs.
Sur terre aussi les odeurs sont signe du Bien. On parle donc d'odeur de vertu,

d'odeur d'innocence.

189 VUARNET J.-N. (1987). Les flacons de I'ame ou l'odeur des saints. In J. BLANC-MOUCHET, M.
PERROT (Eds.), Odeurs, I'essence d'un sens (pp. 105-109). Paris : Autrement.
190 CAMPORESI P. (1995). Les effluves du temps jadis. Paris : Plon. p. 85.
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Si le Divin et le Bien se caractérisent par de bonnes odeurs, le Mal se g-
gnale par le puant. L’odeur fait sentir aux hommes sourds et aveugles les miasmes

de I'enfer. Et c’est grace a leur nez qu’ils peuvent détecter la présence du Malin.

L'odeur putride des cadavres rappelle a 'homme du Moyen-age sa condition
de mortel. C'est sa propre mort qu'il renifle. L'utilisation de produits odoriférants

permet alors aux individus de s'opposer a la mort et a ses signes.

2. 1. 1. 2. Le pouvoir curatif et mortifere des
odeurs

De I'Antiquité jusqu’au XIX siecle, les grandes épidémies sont expliquées
par la présence d’'un air corrompu se caractérisant par des odeurs putrides. Les
mauvaises odeurs deviennent donc le signe de la mort a I'ceuvre et l'air expiré par
les pestiférés est réputé véhiculer le poison. Néanmoins, il peut également servir
au diagnostic du médecin. En effet, certaines maladies se caractérisent par leur
odeur (WINTER, 1978191 ; LE GUERER, 1998192),

Maladie Odeur associée
Fiévre jaune Boucherie
Diphtérie Douceétre
Scorbut Fétide
Variole Fétide
Certains cancers Fétide
Eczéma Moisi
Fievre gastroadynamique Terreuse et cadavéreuse
La petite vérole Oignon ou saumure de hareng
Typhoide Pain frais

191 WINTER R. (1978). Le livre des odeurs. Paris : Editions du Seuil.
192 | E GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob.
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Maladie Odeur associée

Rougeole Plumes fraichement arrachées

Le médecin ne devait pas avoir peur de renifler sueurs, urines, selles, cra-

chats... pour établir son diagnostic.

Que soient associées a certaines maladies les odeurs les plus diverses
n'est guere étonnant. Le monde microbien est encore inconnu et la nature corrom-
pue des choses se manifeste par les odeurs nauséabondes. Au XIII°™ siécle, le
terme de pestilence désigne aussi bien I'épidémie de peste qu'une odeur in-
fecte193, L'odeur néfaste, synonyme de maladie et de mort, doit donc étre fuie et
combattue. Pour cela, il faut purifier I'air et accroitre les résistances de I'organisme.
Puisque le nez semble directement communiquer avec le cerveau, il faut donc

prendre soin de lui éviter les odeurs qui pourraient le corrompre.

Face a ces odeurs pestilentielles, ’lhomme a recours a des contre-odeurs
dont la valence hédonique varie selon les époques. Il faut soigner le mal par le
mal. Depuis I'Antiquité, certaines résines aromatiques sont utilisées pour
'embaumement car elles permettent de lutter contre la décomposition des corps.
La, ce sont les odeurs agréables qui sont privilégiées. Les odeurs procurent un
certain réconfort, mais il ne faut pas trop en abuser. Ainsi, Cabanis, cité par
ONFRAY (1991),194 rapporte I'histoire d’un jeune Bolonais, malade, a qui un mé-
decin avait conseillé de recourir aux effluves revigorantes des seins d’'une jeune

nourrice :

« L'effet fut si prompt, que bientdét on eut a aaindre de voir le
convalescent perdre de nouveau ses forces avec la personne qui
les lui avait rendues »

Le Moyen-age retrouve donc les vertus des plantes aromatiques qu'utili-

saient les Grecs pour combattre la peste. On utilise les baumes et les fumigations

193 De méme, en italien malaria signifie mauvais air.
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pour lutter contre la maladie et de nombreuses précautions sont prises par les mé-
decins pour approcher les malades. Ainsi, LE GUERER (1998)1% rapporte les

conseils donnés, en 1548, par OGER FERRIER a ses confreres médecins :

« Avant de pénétrer dans la maison du pestiféré, il faut en faire ou-
vrir portes et fenétres pour I'aérer puis la désinfecter par un feu
odorant. Précédé d’'une «eschaufette » ou brdlent, sur des char-
bons ardents, encens, myrrhe, roses, benjoin, ladanum, styrax et
clous de girofle, portant d’'une main une branche de genévrier et de
'autre une pomme de senteurs, un bouquet ou une éponge imbi-
bée de vinaigre, le praticien se rend auprés du malade. Dans la
chambre assainie par les fumigations, la consultation peut alors
commencer. »

A certaines époques, on va privilégier les mauvaises odeurs pour lutter
contre les odeurs pestilentielles (LE GUERER, 1998)19 :

« De la méme fagon que I'on ne maitrise pas la force d’un lion par
celle d’'un agneau [...], il est impossible de lutter contre la pesti-
lence en utilisant seulement ce qui flatte 'odorat. »

CORSBIN (1982)197 fait débuter en 1750 I'’émergence d’'une nouvelle sensibi-
lité qui va conduire les élites a adopter une stratégie de désodorisation de
'environnement et d’évacuation des odeurs nauséabondes. Les techniques de
parfumage utilisées pour désinfecter les maisons perdent du terrain. Les progrés
de la chimie et les travaux de LAVOISIER contribuent a I'utilisation de plus en plus
grande du chlore. L’heure de la désodorisation a sonné. Le monde moderne se

veut inodore.

194 ONFRAY M. (1991). L'art de jouir. Paris : Le livre de Poche. p. 100.

195 | E GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob. p. 89-90.
196 LE GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob. p. 92.
197 CORBIN A. (1982). Le miasme et la jonquille. Paris : Editions Aubier.
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2. 1. 1. 3. Le pouvoir de transporter dans le
temps et I'’espace

La littérature s’est largement fait I'’écho de la capacité des odeurs a évoquer
des souvenirs et des émotions. Par ailleurs, les fragrances savent transporter les
poétes et leurs lecteurs.

En effet, les auteurs du XIX siecle accordent une grande importance aux
sensations olfactives. BAUDELAIRE est sans doute I'un des tous premiers a lais-
ser son nez lui dicter quelques vers. Il se trouve alors plongé dans des extases ol-
factives :

« Ces extases olfactives qui nous transportent en des paradis de
parfums ou des fleurs merveilleuses balancent leurs urnes comme
des encensoirs vous envoient des senteurs d’aromates, des
odeurs innommeées d’une subtilité pénétrante rappelant le souvenir
de vies antérieures. »

Il se compare lui-méme a un « vieux flacon désolé, décrépit, poudreux, sale,
abject, visqueux, félé ». Attentif aux odeurs, Baudelaire voit surgir de I'odeur d’'un
sein « un port rempli de voiles et de mats ». Capables de vous embarquer pour de
nouveaux horizons, pour de nouveaux imaginaires, les odeurs peuvent également
transporter dans le temps.

C’est sans doute avec PROUST que l'odeur conquiert son pouvoir de rémi-
niscence et de transport.

« Et bient6t, machinalement, accablé par la morne journée et la
perspective d’un triste lendemain, je portai a mes lévres une cuille-
rée de thé ou javais laissé s’amollir un morceau de madeleine.
Mais a l'instant méme ou la gorgée, mélée de miettes du gateau
toucha mon palais, je tressalllis, attentif a ce qui se passait
d’extraordinaire en moi. Un plaisir délicieux m’avait envahi, isolé,
sans la notion de sa cause. Il m'avait aussitot rendu les vicissitu-
des de la vie indifférentes, ses désastres inoffensifs, sa brieveté
illusoire, de la méme facon qu'opére I'amour, en me remplissant
d’'une essence précieuse : ou plutdt cette essence n’était pas en
moi, elle était moi... »
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Cette seule odeur de madeleine trempée dans du thé suffit a faire rejaillir tout

un lieu (Combray et ses environs), toute une époque (I'enfance de PROUST).

Cette capacité des odeurs a susciter des émotions et des souvenirs en fait le
médiateur privilégié du monde réel. Elles le subliment, le font rejaillir quand on s’y
attend le moins. Ce faisant, elles nous permettent de nous enraciner dans le
monde et nous font oublier le temps qui passe. D’ailleurs, 'odeur révéle les cho-
ses, elle transporte au-dela des apparences. Avoir du nez permet souvent de sen-
tir les choses. Pour BACHELARD (1960)19, I'odeur constitue le « premier témoi-
gnage de notre fusion au monde ». Cette fusion est possible car I'odeur nous pé-
nétre au hasard de nos rencontres et il nous est impossible de nous y soustraire.
Avec l'odeur, c’est tout un monde qui prend possession de notre corps, le livrant

au temps et a I'espace comme si toutes les frontieres étaient abolies.

Comme nous l'avons vu précédemment, I'histoire est riche d'anecdotes sur
la place des odeurs dans la vie de nos ancétres. Ces pratiques s’accompagnent de
certaines croyances sur le pouvoir des odeurs. Elles permettent de distinguer les
choses et les étres, elles soignent ou au contraire, provoquent le trépas. Elles sont
également en mesure de transporter I’'hnomme dans le temps et I'espace grace a
leur formidable pouvoir d’évocation. C’est un peu comme si autrefois les mysteres
du monde avaient une odeur. Que reste-t-il aujourd’hui de cette «mythologie des

odeurs » ?

198 BACHELARD G. (1960). La poétique de la réverie. Paris : PUF, p. 121,
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2.1. 2. Les odeurs aujourd’hui

Aujourd’hui, les choses ont quelgue peu changé. Notre civilisation se veut
de plus en plus audio-visuelle et nous nous considérons souvent comme des anal-
phabétes olfactifs. Sans vouloir nous prononcer maintenant sur cette affirmation,
nous pouvons cependant noter qu’elle suppose une hiérarchie des sens soumise
aux aléas du temps. Nous verrons donc dans un premier paragraphe comment
I'équilibre des sens varie dans le temps et I'espace. Ensuite, nous essaierons de
voir ce qui justifie cette croyance en le déclin olfactif. Enfin, nous constaterons que
'on assiste parallélement a une reprogrammation olfactive du monde qui nous

entoure.

2.1. 2. 1. L’équilibre des sens dans le temps et
I'espace

Les travaux menés par les historiens et les anthropologues montrent que
l'importance donnée a chaque sens varie dans le temps et I'espace. Il en résulte

un équilibre qui caractérise un « profil sensoriel » (HOWES, 1990)19,

2. 1. 2. 1. 1. Evolution dans le temps de
la place de l'olfaction dans la société

occidentale

Sens de I'animalité, I'olfaction n’a pas bonne presse dans la société occi-
dentale. Pour Freud, la civilisation passe par I'adoption de la station debout qui se
caractérise par le déclin de l'olfactif. En se détachant des sources odorantes,
’lhomme se civiliserait. On imagine la place que réserve Freud a I'odorat dans une
hiérarchie des sens : la derniere. Cette dévalorisation de I'olfaction n’est pas pro-

pre a FREUD et de nombreux philosophes ont montré leur désintérét pour ce sens

199 HOWES D. (1990). Les techniques des sens. Anthropologie et Sociétés, 14(2), pp. 99-115.
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jugé trop animal. Pourtant, comme nous le verrons, d’autres penseurs se sont at-
tachés a valoriser ce sens. A travers cette évolution, I'on peut trouver quelques in-
dices du profil sensoriel de la société occidentale. La prédominance des autres
sens sur celui de l'olfaction peut étre constatée dans la langue de tous les jours
avec les différentes métaphores sensorielles. Certaines d’entre elles indiquent, par
exemple, la prédominance du sens visuel sur les autres. Ainsi, I'expression « |
see » qui est utilisée pour signifier « | understand » pourrait laisser penser que la
modalité visuelle est prédominante chez les anglophones.

S’appuyant sur les travaux de McLUHAN, HOWES (1990)2% recherche
d’autres indices permettant d’établir le profil sensoriel de la société occidentale.
Nous noterons également que la dépréciation de I'olfaction accompagne la sépa-
ration du corps et de 'esprit.

- La dépréciation de I'olfaction en occident
ou la séparation du corps et de I'esprit

Nous avons vu précédemment combien les pratiques associées aux odeurs
avaient été nombreuses depuis I'’Antiquité. Pourtant, on constate une certaine ten-
dance a la dévalorisation de l'olfaction liée a la séparation du corps et de I'esprit
faite par la religion et certains philosophes.

Ainsi, l'olfaction est trés étroitement liée au corps. Tout ce qui flatte ce der-
nier est condamné par les évangiles car cela constitue un obstacle entre ’'hnomme
et Dieu. La morale chrétienne préconise une certaine austérité afin de faciliter
I'élévation de I'esprit. Aussi, les parfums sont bannis car ils procurent du plaisir et
excitent les convoitises. Une exception est faite pour les senteurs utilisées lors des
cérémonies religieuses. Ainsi, I'encens contribue a rapprocher 'homme de Dieu.

De méme, certaines odeurs caractérisent les saints et les personnes €lus par Dieu.

200 HOWES D. (1990). Les techniques des sens. Anthropologie et Sociétés, 14(2), pp. 99-115.
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Il faut donc que I'odeur soit spiritualisée pour que I'on préte de I'attention au sens

de l'olfaction.

De la méme maniere, certains philosophes dénigrent le corps pour privilé-
gier I'esprit, seul capable de donner accés a la connaissance. Ainsi, Descartes ne
fait pas confiance au corps et a ses sensations. Toutefois, les sens ne sont pas
tous mis a la méme enseigne. Ainsi, Descartes place I'odorat en position médiane
dans sa hiérarchie des sens, devant le toucher et le goQt, mais derriére I'ouie et la
vue. Il parait bien normal que ce partisan de la raison n'accorde pas une place pri-
vilégiée aux senteurs. En effet, ne nous donnent-elles pas I'impression de « défier
la raison » (SCHEPS, 1987)201, Plus tard, KANT et HEGEL contribueront aussi a
ce mouvement de dévalorisation de l'olfaction (LE GUERER, 1998)202, En effet,
pour KANT, I'odorat est en quelque sorte indigne de 'homme car il s'impose a lui
en le pénétrant. Il est au service de la jouissance et se préte mal au savoir. Au
contraire, la vue permet la mise a distance du monde et son examen minutieux,
objectif. Cependant, elle nous éloigne du réel et nous isole au profit d’'une abstrac-

tion irréelle.

Cependant, au XIII*™ siécle, on assiste a la revalorisation du corps comme
meédia permettant d’accéder a la connaissance. La hiérarchie des sens s’en trouve
bouleversée. Le sens de la vue, considéré comme plus intellectuel, cede sa pre-
miére place au toucher, plus concret (LE GUERER, 1998). Ainsi, pour DIDEROT
(1751)208 ;

« Et je trouvais que, de tous les sens, I'ceil était le plus superficiel ;
l'oreille le plus orgueilleux ; 'odorat le plus voluptueux ; le godt le
plus superstitieux et le plus inconstant ; le toucher le plus profond
et le plus philosophe. »

201 SCHEPS R. (1987). Les dieux, I'amour, la mort. In J. BLANC-MOUCHET, M. PERROT (Eds.),
Odeurs, I'essence d'un sens (pp. 38-48). Paris : Autrement.

202 | E GUERER A. (1998). Le pouvoir des odeurs. Paris : Odile Jacob.

203 DIDEROT D. (1751). Lettres sur les sourds et muets. Premiéres oeuvres (Vol. 2, ). Paris : Edi-
tions Sociales. p. 99.
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Pour ROUSSEAU (1762)204, 'odorat humain s’est intellectualisé. Il le distin-
gue de l'olfaction animale ou de « ’'homme naturel » qui est plus primitif. En se so-
cialisant, 'lhomme a appris a jouir du plaisir que peuvent procurer les odeurs. C’est
pourquoi Rousseau fait de I'odorat « le sens de I'imagination ». D’ailleurs, selon cet
auteur, les femmes auraient des capacités olfactives plus importantes compte tenu

de leur imagination plus fertile.

NEITZSCHE (LE GUERER, 1998)205, quant & lui, loin de condamner la part
animale qu’il y a en chacun de nous, la met en avant. L’odorat trouve donc tout
naturellement une place privilégiée chez ce philosophe. En effet, ce sens devient
celui de l'intuition, celui qui permet de percer les secrets. Bien plus que la logique,
le nez permet de révéler la véritable nature des choses. Dailleurs, le philosophe se

targue de pouvoir subodorer le vrai du faux comme le ferait un animal.

On constate ici que de facon générale, I'odorat est rattaché au corps. Tout
naturellement, a chaque fois que I'on cherche a montrer la supériorité de I'esprit,
cela conduit a la dévalorisation de ce sens. Aujourd’hui, les scientifiques tendent a
montrer que cette opposition entre le corps et la raison est arbitraire et qu’elle ne
reflete pas la réalité (DAMASIO, 1995)206, Des lors, on peut imaginer que I'olfaction
est aujourd’hui plus valorisée gu’auparavant. Par ailleurs, les technologies ne sont

pas sans avoir d'impact sur notre équilibre sensoriel.

- Le rble des technologies de communica-

tion

Selon les travaux de McLUHAN et ONG, I'émergence de nouveaux médias

de communication conduit a une modification de I'équilibre sensoriel. Ainsi, les so-

204 ROUSSEAU J. J. (1762). Emile ou de I'éducation, Oeuvres Complétes (Vol. t. IV, ). Paris : G