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L'hyper.

Lieu de l'exagération, de l'accumulation, de l'exces.

Lieu de la transmutation du banal en gigantisme. Lieu du mélange de
la masse indifférenciée des consommateurs a la masse indigeste des
produits. Lieu de l'immédiateté, de la consommation du réel a flux
tendu.

Saturation. Congestion. Indigestion.

L'hypermarché est malade.
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1. En 2017, la fréquentation
des hypermarchés chute de plus
de 4%.
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Enonciation de la crise

Aujourd’hui, I'hypermarché est victime d'infidélité de la part de ses
consommateurs. L'intensité de sa fréquentation saffaiblit’. Sans elle,
I'hypermarché suffoque.

La société se transforme et le modele du ménage qui avait fait
l'avénement de I'hypermarché dans les années soixante a éclaté. Le
schéma de la famille nombreuse traditionnelle se raréfie et nest plus
un modele unique. Les nouveaux foyers se composent désormais de
familles monoparentales, de célibataires, et de retraités. Ces nouveaux
modeles ont recours a des habitudes en matiere de consommation qui
ne correspondent plus aux quantités de I'hyper. Cest la désillusion
d'une société qui ne croit plus en la sur-consommation et délaisse la
voiture. Les hypermarchés sont trop grands, trop impersonnels, trop
chronophages. Ils sont I'image d'une société qui nest plus la nétre. Son
avenir nest plus assuré.

En contribuant a engager la société de consommation, il a engendré les
conditions de sa propre destruction. Certains prédisent méme sa mort
dans sa forme actuelle, cannibalisé par I'hypermarché virtuel.

Le e-commerce est en effet son plus redoutable concurrent. Cest une
véritable machine a innovations ouverte tous les jours de 'année, a toute
heure. On y trouve tout. Les services saméliorent et se diversifient
en permanence. Pourtant, si cette désaffection menace lexistence
de 'hypermarché, sa disparition nest pas imminente. Il demeure un
élément incontournable du paysage commercial, notamment par la
promesse des prix les plus bas. Les ménages y réalisent toujours un
gros tiers du total de leurs dépenses alimentaires, contre moins de
6% via Internet. Actuellement, Amazon ne représente quune position
marginale sur l'alimentaire, sachant que l'essentiel des achats se font sur
des plateformes créées et gérées par la grande distribution. La chaine du
froid reste encore un obstacle a sa diffusion de masse.

Ledrive quanta lui, se développe depuis une dizaine dannées. Il combine
livraison et vente a distance prenant soit la forme d'un entrep6t ou les
clients viennent retirer en voiture ou a pied leurs courses commandées
sur internet soit celle de la livraison a domicile.

Le e-commerce et le drive sont de nouvelles formes de distribution dont
I'impact nest évidemment pas négligeable sur l'avenir de I'hypermarché.
Cependant ils ne feront pas partie de notre propos car ils suppriment
toute expérience physique de l'achat et ne relévent pas, a notre sens, d'une
problématique architecturale. Le sujet est centré sur I'hypermarché, sa
présence physique dans le territoire et sa relation réciproque a la société.
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Paradoxes et intéréts

A la frontiere de la fascination et du dégout, du banal et de l'original,
du singulier et du générique, I'hypermarché est un étre perclus de
paradoxes.

Il y a quelque chose de tabou, qui effraie les uns, captive les autres, et
que progressivement la force de I'habitude comme les inventions du
quotidien obligent a considérer.

Cette architecture, habituellement qualifiée de commune ou dordinaire
suscite donc lattention. Comme le suggere Venturi, « l'architecture
ennuyeuse est intéressante ». L’hypermarché exprime une certaine part
de généralités. Il montre la capacité a représenter le réel et a le créer a
la fois. Engageant la foule comme l'individu, il sadresse a des milliers
d'usagers mais aucune appropriation nest envisageable directement, car
ils n'en ont que l'usage. L’hypermarché ne montre pas de grands gestes.
Il présente peu dexubérance dans sa signalétique, offrant la méme
retenue, peut-étre quelque peu monotone, que dans son traitement
architectural global. Une fascinante vulgarité, une émouvante banalité.

L'hypermarché est le témoignage dune époque pop et colorée
euphorique, représentant fideéle de livresse de la modernité et des
promesses d'abondance. Une boite potentiellement sansame dontlatotale
neutralité permet de projeter les réves de chacun. Malheureusement, le
réve semble sévanouir peu a peu, lenthousiasme de 'abondance et de
la consommation laisse place au dégout. Celui d'une société qui nous
écceure, que l'on ne veut plus voir en dépit de sa réalité.

I évoque le capitalisme, la mondialisation, la libre entreprise,
Iécrasement des petits commercants, la fin du centre-ville et d'une
certaine convivialité qui lui serait attachée. Si les valeurs que
I'hypermarché incarnent ne sont plus celles auxquelles on aspire, son
architecture est le témoignage d'un procédé constructif qui fascine
par son caractere générique. Présents en tous points du monde, ces
édifices comportent simultanément les mémes caractéristiques. Les
mémes éléments standardisés se répétent sans cesse. Son architecture
industrielle et l'environnement climatisé quil contient sont devenus
la norme. Personne n'accepte cette architecture comme étant sienne
pourtant tout le monde s’y référe. Elle a un caractére ubiquitaire. La
masse contre l'individualité, la quotidienneté contre I'exceptionnel.

Le seuil critique semble étre atteint.

Saturation. Congestion. Indigestion. L'hypermarché est malade.
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Ci-contre: A galvanised corpse,
Henry Robinson, 1836
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Processus méthodologique

Sigurd Lax, pathologiste autrichien, déclare que la biologie, la médecine
etl'architecture sont des disciplines comparables, qui, en plus de partager
une compréhension commune de la morphologie, traitent également de
structures complexes et de leurs effets sur leur milieu3. Cela clarifie une
analogie de longue date entre les organismes et la structure ainsi que
le fonctionnement interne d'une ville ou d'un édifice. Cest pourquoi
certaines constructions peuvent donc étre considérées en bonne santé
ou malades, a I'image de I'hypermarché. Nous empruntons les termes
meédicaux et les insérons de maniére figurative et syntaxique dans
notre propre discours afin de faire apparaitre certains enjeux inhérents
a I'hyper.

Lorsqu'un patient malade est recu aux soins intensifs, il subit un examen
afin détablir un diagnostic et un traitement potentiel. Cet examen
sarticule en quatre points : 'anamnese, la sémiologie, la pathologie et la
thérapie. La méthode analytique suivi, afin de comprendre les maux que
rongent I'hypermarché, respecte la séquence médicale de 'auscultation
d'un patient.

Anamnese

grec anamnésis, action de rappeler a la mémoire
Synonyme dhistoire de la maladie, retrace les
antécédents médicaux et l'historique de la plainte
actuelle du patient, avec les résultats des différentes
explorations déja faites et les traitements entrepris.+

L'anamnese désigne donc le processus de reconstitution de I'historique
médical du patient a l'aide de ses souvenirs. Le recueil dinformations
sur les antécédents médicaux, récents ou anciens, est une étape cruciale
du processus. Dans le cas de T'hypermarché, nous retracerons une
généalogie sélective permettant de comprendre les étapes plus ou moins
chaotiques de sa relation a la ville et au territoire au travers de la notion
de consommation, pour aboutir a I'émergence du modele, aujourd’hui
en crise.

Sémiologie

grec sémeion, signe et -logie

Discipline médicale qui étudie les signes (symptomes)
des maladies.

La combinaison des informations sur 'historique du patient obtenues
lors de l'anamnese et de la démarche sémiologique - [étude des
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symptomes - permet de mener au diagnostic. Une liste de huit organes
communs a l'ensemble des hypermarchés a été dressée: les enseignes, le
parking, le caddie, 'emballage, le néon, I'étalage, les tuyaux et la caisse. Ils
permettent a I'hypermarché de prendre vie. Ce sont ses organes vitaux,
ses parties indissociables, qui permettent au tout de fonctionner et
dexister. Une fois individualisés, ils sont décortiqués, afin d'identifier
des symptomes, potentiellement nocifs.

Pathologie

grec ancien pathologia : « examen des passions », soit

« étude des maladies »

Science liée a la physiologie et a l'anatomie, qui a pour
objet I'étude et la connaissance des maladies (causes,
mécanismes, symptomes).

Les traumatismes observés dans létude des signes sont synthétisés
afin de définir la nature de la maladie. La pathologie met en relation les
symptomes nocifs des organes avec le reste du corps pour observer les
répercussions quil a sur ce dernier. Dans le cas de 'hypermarché, ils
sont regroupés dans trois grands thémes que sont le présentisme, 'excés
et 'homogénéité. Le diagnostic sopere donc en trois temps et préfigure
une potentielle évolution.

Thérapie
grec therapéud « servir, prendre soin de, soigner, traiter »
Traitement d'une maladie.

La thérapie propose une série d'interventions agissant directement sur
le corps malade du patient. Répondant aux pathologies observées, les
traitements administrés ont pour objectif de maintenir 'hypermarché
en vie sans pour autant garder lensemble de ses organes. La thérapie
respecte les deux formules médicales énoncées par Hippocrate : Primum
non nocere (premierement, ne pas nuire) et Ubi pus ibi evacua (ou il y a
du pus, il y a a évacuer). Les interventions respecteront donc lintégrité
du patient mais procéderont, la ou il est nécessaire, a des amputations.
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Contexte sociétal d’apparition

Ala fin d'une longue période de restrictions et de rationnements, l'année
1949 sonne le retour de l'abondance, le rétablissement de la vente libre
et la reprise de I'économie. Cest le début de la frénésie consumériste
et du luxe du gaspillages. A cette époque, l'industrie est déja engagée
dans la production de masse depuis la fin de la guerre mais le systeme
commercial francais est archaique et figé, il ne peut absorber ce surplus
consommateur. Les méthodes modernes américaines se diffusent en
France et on articule désormais production et consommation de masse,
clest la révolution commerciale.

L'hypermarché sinvente sur fond démergence dune société de
consommation; un programme manifestant des profondes mutations
de la seconde moitié du XX¢. Il est, pour ainsi dire, une «expression
nécessaire de lesprit du temps». L'hyper crée une architecture nouvelle,
trouvant en ses propres lois sa forme, ses matériaux et ses modes de
production.

Dans le monde qui était le leur, il était presque de régle
de désirer toujours plus que l'on ne pouvait acquérir. Ce
nétait pas eux qui l'avaient décrété ; cétait une loi de
civilisation, une donnée de fait dont la publicité en général,
les magazines, l'art des étalages, le spectacle de la rue, et
méme sous un certain aspect, l'ensemble des productions
communément appelées culturelles, étaient les expressions
les plus conformes.®

11 offre tout a tout le monde, cest un véritable fantasme dexhaustivité
pour la classe populaire. Il vend en masse des produits standards a
un consommateur indifférencié, plus soucieux de bon marché que de
service ou de qualité’, en effet, alors que les «pauvres ont besoin de prix
bas, les riches adorent les prix bas», soutient Bernardo Trujillo.

La grande distribution est donc née de la société de consommation et
en a développé le systeme?. Elle est indissociable du nouveau mode de
vie fraichement apparu et a ses instruments, en particulier l'automobile
et le réfrigérateur. Conditions fondamentales du succes, sinon de la
création, de 'hypermarché.*

Les classes moyennes sont projetées dans l'euphorie du consumérisme,
de nouveaux besoins se créent et des produits inhabituels deviennent
des biens de consommation. Tous aspirent au confort moderne et a
la possession massive des objets qui y sont associés. En 1966, plus de
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trois-quarts des francais révent du pavillon individuel dont le confort,
la rationalité des espaces et les valeurs «vraies» sont admirés. La maison
neuve se dote de placards sensiblement plus grands et de réfrigérateurs
a lameéricaine afin daugmenter les possibilités de stockage et de
conservation de toujours plus de produits. La voiture permettant de
rejoindre I'hyper, qui simplante de fagon privilégiée dans la périphérie,
nécessite un garage, directement lié au cellier et a la cuisine du pavillon.
«La voiture se congoit avec le pavillon. Le pavillon se congoit avec la voiture
parce qu'il est plutdt en banlieue, voire en « troisiéme couronne », au sein
d'un lotissement pauvre en équipementsy, souligne Solange Jungers dans
sa these. Au début des années soixante, la R4 inaugure dailleurs la
cinquieme porte pour ranger les courses et faciliter le quotidien des
femmes qui se libérent désormais de cette corvée quotidienne, grace a
I'hypermarché.

Il est donc le paradigme d'une société nouvelle, celle de la consommation,

de l'abondance et de la modernité. Cest un produit de son temps qui
formalise les aspirations du moment.

prémices

LA RENAULT4 &

Affiche publicitaire par Jacques
Toutain pour Renault, 1963

21



22 prémices



prémices 23



24 prémices



prémices 25



26 prémices



prémices 27



28 prémices



- ..*-‘—“I

’
1 ..‘.." 8

L S - I - - s s (JN/\

Hdagen-Dazs

GLACIER

prémices 29



30 prémices



prémices 31



E

prémices

32



prémices 33



22. Auchan
Plaisir, Yvelines

24, E.Leclerc
Carriéres-sous-Poissy

26. E.Leclerc Saint Louis
Carriéres-sous-Poissy

28. E.Leclerc
Carriéres-sous-Poissy

31. E.Leclerc
Carriéres-sous-Poissy

32. E.Leclerc
Carriéres-sous-Poissy

34

23. Chaos 69
Martin Parr, 2017

25. One day Trip, Auchan, Calais
Martin Parr, 1988

27. One day Trip, Auchan, Boulogne
Martin Parr, 1988

29. Supermarchés
Véronique Ellena, 1992

31. Gateway Supermarket Series
Martin Parr, 1990

33. Supermarchés
Véronique Ellena, 1992

prémices



Anamnese

[la genese|

anamneése

35



P fv’r;:‘—;l}ﬁ“’ ’%’f;m’} ? ;F\r'\i‘.{g}y" St

«aww"‘ nf}o? a!fv‘a‘.emr ,-?Qre Edan? eac}* .
i gy AR

A} and Azwf M

mw vieA Mr%&’m“ BT

ot o)

T

§ s w by VY o ,',-;'E;_.
: ,}).sui-[‘rm,v w ws-g%r

Qngiin mr‘w{liv PN

L
gl .”p‘:-a, S f.“ FLAt

;sd)-vm: wp e X
Leadmaeariy ~aid il

J}H’Mf\smﬁ it o
‘{*‘ f'r‘-'v.r's’q ?

mﬂ:.rmwg
. any -'?Ih%nm
T
vid rarides
A g w«?.ra

\ - '\ ’ffg*fft‘:\”
ﬂfs‘ff?;r} A\W’?nﬁ
vw««;i, I T mﬂ'ﬁ‘a v

R w%-/.»fm)}

s crrmrn‘ffm'» e
.;,%;Ppp;h srefait N“f 7.»,!-; #’*" wf
‘s\;m.sm F e

gl el 0 }ff r”rfv’r,-l.a : "“s"-"‘i’ i
pjer ww:f;% «:ﬁw B
Fare -

e//pi c"\ﬂ

i ,}wh ye b &
m“{',d} aﬁ‘#‘\“ﬁ

36 anamnése



Retracant les antécédents du patient, 'anamnese recueille ses plaintes
tout en se penchant sur sa généalogie. L'origine des maux peut tout aussi
bien étre déterminée par une crise récente que par la transmission d'un
gene déviant ne sétant jamais déclaré auparavant. Afin de comprendre
son état actuel, il est donc important denvisager I'hypermarché dans
sa durée, a travers une chronologie tenant compte des évolutions.
L'anamnese reconstitue I'histoire du marché vers I'hyper-marché qui
gagne en intensité, apportant des éléments de compréhension relatifs
au passé.

Procédant a une généalogie sélective, les formes de commerce choisies
dans cette partie ne retracent pas 'histoire du marché dans son intégralité
mais sarrétent sur certains cas spécifiques. Selon les caractéristiques de
I'hypermarché, les types sélectionnés contiennent tous une structure
indépendante se détachant de la trame urbaine et dont la fonction est
principalement dédiée au commerce. Ils représentent des structures
autonomes par opposition aux boutiques qui viennent s'insérer au rez-
de-chaussée des batiments. Ce sont, pour ainsi dire, les ancétres de la
boite qui vient cadrer le commerce.

Des premieres formes antiques a la Renaissance, le marché a un rdle
central dans la ville. Clest un espace civique et politique ou siégent
généralement le pouvoir et la religion. Il est le témoin du lien étroit
qu entretiennent la ville et son arrieére-pays. L'un controle, l'autre
approvisionne. L'interpénétration entre la ville et la campagne est
un élément décisif pour comprendre le marché en tant que lieu de
convergence. Puis, a I€poque des Lumieres, il est associé au désordre
et se voit ainsi contenu dans des structures urbaines insularisées, tout
en continuant a ravitailler la ville depuis l'intérieur. Enfin, au milieu du
XXe siecle, le marché de grande distribution est définitivement exclu.
Sa taille explose en conséquence de l'intensification de la production
de masse et de la démocratisation de la consommation. La ville ne peut
plus le contenir, il se déplace alors en périphérie, toujours connecté a
la ville par un réseau infrastructurel. Cest dans ce contexte que nait
I'hypermarché dont la taille sururbaine ne peut étre ingérée que par le
suburbain.

Ces épisodes manifestent de la relation ambivalente quont toujours
entretenu le commerce de biens alimentaires et la ville. D'un c6té, elle
en est dépendante pour sa survie, de l'autre elle tente toujours plus de
maitriser ses exces, jusqua lévacuer. La généalogie proposée ici tient
compte a la fois de I'évolution du commerce dans un univers bati, de ses
rapports face a la société et de sa relation charnelle avec la ville.

anamneése
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Page précédente: Etude du foetus
humain dans l'utérus, Léonard
de Vinci, 1510-1512
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Le marché, espace civique et politique

La ville a toujours eu besoin de nourriture. Ce nest pas une coincidence
si les villes formées par les sociétés agricoles se sont ensuite établies
dans l'histoire. Des cités-états, étroitement lides a leur arriere-pays
productif, dont la taille et la population étaient ainsi limitées selon
leurs ressources. La ville est donc a la fois dépendante et faconnée par
ses ressources; le marché est la définition de la relation entre la ville
et la campagne environnante, une piece d'urbanité qui représente un
territoire bien plus grand sur lequel la ville prend place.

Le temple — époque néolithique

Les premieres villes proprement dites sont attribuées a la civilisation
Sumérienne qui domine a la fin du Néolithique une partie du
croissant fertile. La naissance de l'agriculture et de la domesticité va
de pair avec celle du sédentarisme et met fin a la société des chasseurs
cueilleurs dont la vie est basée sur l'autogestion, 'autoproduction et
l'autoconsommation. Avec lagriculture, les civilisations commencent
a faire des réserves. Ce sont les débuts du commerce et du surplus, le
passage de la subsistance a 'abondance.

La ville et la campagne se combinérent pour former une
entité unique, la cité-Etat, dont la dépendance mutuelle,
si manifeste dans le monde antique et si obscure dans le
notre, a dés lors sous-tendu la vie urbaine.**

Le surplus de la production issu de la domestication et des avancées
techniques agricoles assure plus de siireté et permet la mise en place
d'une société complexe, dont la population augmente grandement.
Spécification et stratification la définissent désormais : la nouvelle
société productrice na plus besoin dautant de force de travail agricole
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pour subsister et une classe de spécialistes émerge. Ce sont des artisans,
des marchands, des prétres, nourris par ces 10% dextra-production.

Lesprétres se posent désormais la question du sens des sociétés et tentent
de justifier l'existence de la communauté par le narratif mythologique.
Ils sont les garants des lieux de stockage et de distribution, les garants
des temples qui concentrent le surplus des marchandises. La religion
légitime ainsi l'exces : on travaille pour les Dieux dont seuls les prétres
sont les intermédiaires. Le stockage est donc vecteur de pouvoir. Il est
magnifié, monumentalisé, il sort de 'univers domestique pour safficher
au centre du village. Le surplus est réclamé par le temple au nom du
culte et prend de I'importance au-dela de sa fonction.

Ainsi, ce qui est le centre de commerce et de distribution, devient
le symbole de la religion et le siége du pouvoir; un centre civique,
institutionnel et public qui structure le reste de la ville.

Le marché antique — époques grecque et romaine

Etant donné le role essentiel quils jouaient dans la vie urbaine, les
marchés étaient donc par nature politiques. Deux des plus célébres
espaces publics au monde, le Forum de Rome et I'’Agora d’Athénes, furent
initialement des marchés alimentaires dont l'utilisation commerciale
devint progressivement politique a mesure que la cité sétendit.”?

L’'Agora d'Athenes, lieu de rassemblement social, politique et mercantile
de la cité est un vaste espace ouvert, non régularisé, non organisé.
Une accumulation de structures indépendantes gravitant autour d'un
espace libre. Elle est bordée par la Stoa, une structure ouverte occupée
principalement par les activités commerciales. Etymologiquement, cest
un portique qui clét et défini lespace lui faisant face.

Le type de la Stoa se caractérise par deux espaces distincts et
complémentaires: celui de I'échange et celui du stockage. Il se compose
d'un systeme de travées qui se multiplient latéralement: une charpente
en bois supportée par des colonnes de pierre. Ainsi, alors que salongueur
est potentiellement variable, sa profondeur est fixe, déterminée par la
profondeur des arriére-boutiques et de l'espace de déambulation.

L'espace couvert protege les interactions sociales et commerciales des
intempéries et sannonce comme seuil entre Iouverture de la place et les
espaces plus intimes des commerces. Surélevé, il donne a voir les scénes
de la vie sociale et politique qui se déroulent sur 'Agora.
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L'Agora, lieu essentiel de la démocratie athénienne que le commerce
alimentaire vient sustenter. Il est « [...] un espace négocié, au sein duquel le
thédtre de l'existence humaine pouvait étre représenté dans tout son chaos, son
triomphe et sa fragilité.»*

Le nom d'Agora vient dailleurs du verbe grec ageiro qui signifie
«rassembler» tandis que le verbe agorazein signifie aussi bien «aller
flaner sur l'agora» que «faire une transaction sur le marchéy, «prendre
part aux discussions et aux affaires communes» ou «rencontrer des
amis». L'Agora, comme nous l'avons vu, est donc bien plus qu'un simple
marché, comme en témoigne cet extrait d'Eubeule:

Tout est proposé a la vente en un méme lieu a Athénes:
figues, assignations, grappes de raisons, navets, poires,
pommes, témoins, roses, néfles, ragoiits, rayons de miel,
pois chiches, procés, gdteaux au colostrum, baies de myrte,
machines d tirer au sort, iris, agneaux, horloges a eau, lois,
accusations.13 13. Cité dans Wycherley (1978),
op. cit, p.91.
Durant la période de la Rome antique, la basilique se réapproprie le type
de la Stoa et se propose en extension couverte du forum. Cest également
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un édifice public a usage multiple qui regroupe lexercice de la justice et
celui du commerce.

Au départ simple portique, le type évolue, sentoure darcades et se
dote d'une colonnade intérieure délimitant un espace couvert divisé
en plusieurs ailes. Selon Vitruve, les travées latérales accueillent les
commercants tandis que les extrémités sont réservées au tribunal
permanent en hémicycle, aménagé de facon qu’ «entre ceux qui se trouvent
devant les magistrats et ceux qui traitent leurs affaires dans la basilique il n'y
ait nulle géne.» (Traduction de C. Saliou)*4. Au-dessus des bas-cotés, des
galeries supérieures accueillent les oisifs, venus déambuler a I'abri des
intempéries. Ainsi, pour la premiere fois, les notions de circulation et de
dissociation des flux sont intégrées dans un espace couvert marchand.

L'Agora et le Forum témoignent donc des liens étroits quont entretenus
les formes antiques de marché avec la vie publique et civique.

Le marché des bastides — époque moyendgeuse

Le marché des bastides saffirme au centre des nouvelles villes
moyenageuses. Les bastides du sud-ouest de la France sont des
nouveaux lieux détablissements politiques. Ces villes réorganisent la
structure urbaine afin de favoriser la production agricole, le commerce
et daméliorer sa défense. L'idée est de coloniser la terre inculte, de sen
approprier par la culture et doffrir aux habitants travail et sécurité.

Baties en une seule fois par acte fondateur, leur plan préconcu suit un
réglement d'urbanisme trés précis. La ville prend en considération le
commerce et place ainsi le marché sur l'unique espace publique de la
ville. Ce nest donc plus la cathédrale qui est au cceur : la religion est
mise de coté afin de stimuler la production agricole.

Le marché est le lieu de la mesure, celui de la confrontation de l'offre
et la demande qui établit le cours des marchandises. On y retrouve la
balance et les unités au mur, déterminant la valeur des biens échangés.
I1 devient lieu de référence et rayonne sur le reste de la région, acquérant
une échelle territoriale. Désormais, sa dimension économique complete
sa dimension physique. Il est également le lieu de la convergence des
marchandises d'un royaume, et sassume comme instrument de contrdle
sur les actifs et la rentabilité des terres détenues par les seigneurs.

La place assure ainsi son role économique, politique et festif. Elle est
laissée libre pour les étals, bordée d'arcades dont l'acces se fait par les
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angles pour ne pas perturber les activités commerciales ou, a l'occasion,
accueille un marché couvert.

Les bastides placent le commerce a la base de leur systeme économique,
politique et urbain qui prend donc un réle prédominant dans la vie de
la cité. Par sa centralité, le marché des bastides est également un moyen
pour le pouvoir féodal dencourager la production agricole.

Le Palazzo della Ragione

Si lon poursuit le theme du commerce alimentaire définissant un
espace politique et civique, il est intéressant de regarder le Palazzo
della Ragione a Padoue, édifié au XIII® siecle. Un batiment imposant a
usage mixte: au rez-de-chaussée, une enfilade d'arcades commerciales
souvre sur la place du marché tandis qua létage, un hall accueille les
séances du conseil. La superposition des programmes est nécessaire car
le batiment prend place au milieu de la place du marché dont les deux
moitiés doivent rester connectées sous le ventre du Palais. Pendant
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des siécles, alors que les représentants de la Commune de Padoue sy
rassemblaient pour débattre des affaires politiques, la vie du marché
sagitait au-dessous®. Ainsi, tout en étant extrémement pratique, une
telle association constituait une expression symbolique claire de l'ordre
civique.

D'une certaine facon, cette organisation reflete parfaitement la
hiérarchie urbaine : la politique soutenue par le commerce, et leur
dépendance mutuelle. Dans son ouvrage Larchitecture de la ville, Aldo
Rossi mentionne le Palais. Selon lui, on reste surtout frappé par la
pluralité des fonctions qu'un tel édifice peut remplir, qui sont pour ainsi
dire totalement indépendantes de sa forme; cest pourtant précisément
cette forme qui reste empreinte en nous, que nous vivons et que
nous parcourons, et qui a son tour structure la ville®. Rossi se réfere
ainsi a la persistance de la structure au cours du temps, de la forme
de l'architecture au-dela de la multiplicité des fonctions, construisant
une image particuliere de la ville. Cest finalement ce quil appelle un
fait urbain. Cependant, ce qui semble manquer dans son analyse d'apres
Carolyn Steel, cest la relation du batiment au marché car l'espace est
également créé par les habitudes: celles de la répartition des étals au
méme endroit jour apreés jour, des négociations, des conversations
et des échanges. Les archives qui subsistent du marché de Padoue
suggerent que son espace a été délimité avec autant de précision que
celui du Palais”.

Le point de vue de Steel est peut-étre quelque peu contradictoire, car
Rossi tient compte de la permanence des activités humaines qu'il appelle
activités fixes: des activités qui persistent au travers du temps dans la
ville, des gestes élémentaires accomplis dans la vie quotidienne comme
le marché. Cependant, elle insiste sur le fait que l'activité humaine, bien
quéphémere, vient vitaliser la structure, lui donner un certain pouvoir.

Les espaces étudiés sont donc des espaces de civilité, permettant aux
gens, aux étrangers d'interagir de maniére spontanée. D'aprés Richard
Sennett:

La civilité consiste a traiter les autres comme s'ils étaient
des étrangers et a forger un lien social d partir de cette
distance sociale. La ville est cet ensemble humain dans
lequel les étrangers sont plus susceptibles de se rencontrer.
La géographie publique dune ville est la civilité
institutionnalisée.”®

Les espaces de civilité apportent une certaine dynamique, ils permettent
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aux gens de sadresser a la société par des moyens non intimes. Ces
actes de civilité prennent la forme de jeux de rdle selon Sennett. Pour
lui, le fait de jouer sous la forme de manieres, de connexions et de gestes
rituels est la substance méme dont les relations publiques sont formées
et dont elles tirent leur signification émotionnelle.”
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Le marché contenu, du désordre au controle

Le marché médiéval

Le marché désigne aussi bien un rassemblement a but commercial,
généralement périodique, dacheteurs et de vendeurs, que le lieu
aménagé et prédéterminé ou se tient le marché dans la ville. Ainsi, bien
quil soit éphémeére et mobile, il participe a un discours sur le lieu: un
lieu d'intense brassage; celui de la rencontre des paysans et des citadins,
de la culture savante et de la culture populaire. Le lieu, finalement, de la
rencontre de la campagne et de la ville.

Il est difficile de déterminer depuis quand datent les marchés dont
lexistence remonte aux débuts du commerce. On note malgré tout un
essor au XII*siecle, lorsquun systéme de chartres féodales vient réguler
des pratiques jusque-la informelles. Au début, associé a la tenue d'une
foire temporaire célébrant une féte religieuse, les marchés deviennent
hebdomadaires et investissent des lieux privilégiés proches de léglise
ou du chateau.

Le marché est indissociable de I'image de la ville médiévale et serait a
lorigine de son développement selon I'historien Henri Pirenne. 11 est
lorgane vitale de la ville, il la pénétre, investit chacun de ses espaces
libres: la forme des marchés correspond simplement aux zones non
baties*. Les stands indépendants, sous forme d'étalages ou de roulottes
se répandent a travers les vides. Ville et marché entretiennent donc une
relation symbiotique : ils sont comme deux organismes formant une
association étroite mutuellement bénéfique, voire indispensable a leur
survie.

Le marché est donc un carrefour essentiel de circulations dhommes

et de biens. Un lieu de diversité ou le local rencontre Iétranger. Un
territoire mitoyen par lequel la campagne réinvestit partiellement et
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momentanément la ville qui doit désormais se soumettre a ses rythmes
et ses contraintes. Tandis que la cité offre la paix urbaine, les droits et la
sécurité, le marché assure en échange son approvisionnement. Ainsi, la
ville tente d'attirer la campagne, elle use du marché pour sen approprier

et la controler, pour imposer ses regles a cet espace environnant
chaotique.

Pour capter dans leurs murs les marchands forains, les cités construisent
parfois des halles. Ce sont des abris simples, ouverts sur le domaine
public dont la charpente de la toiture repose sur des poteaux de bois
ou des colonnes de pierre. La halle émerge comme une structure
indépendante sur I'étendue de la place du marché et cadre le commerce.
Clest une tentative de normer l'espace public en consacrant un espace
dédié a la vente ambulante: un espace libre mais régulé, perméable
au flux des acheteurs mais organisé par les vendeurs. Ces nouvelles
structures offrent un confort, une protection pour les denrées les plus
périssables ainsi quun meilleur controle des échanges. Avant toute
transaction, il est obligatoire de porter la marchandise a la balance
publique, lieu de la Mesure et du Poids.

Ces halles occupant un emplacement central dans la ville deviennent
en dehors du temps du marché, un lieu privilégié pour les assemblées
publiques, les élections ou les fétes. La présence dune cloche
sonne louverture et la fermeture des marchés et rythme la vie de la
communauté. Elle marque le temps civil par opposition au temps religieux
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dicté par les cloches de léglise. Le temps du marché est finalement
un rendez-vous régulier entre la ville et la campagne, un évenement
attendu et incertain qui vient bouleverser I'urbain. Ainsi, le marché
semble avoir la capacité a fabriquer la ville, a lui donner sens, mais au
contraire, il peut aussi participer a la défaire.

Les rapports quentretiennent la ville et le marché sont empreints
dambiguités, voire conflictuels : la ville cherche a le maitriser, a le
réglementer davantage tandis quiil résiste sous la tutelle et recherche
toujours plus despace. Malgré les tentatives de la ville a le controéler,
il demeure difficile a contenir. Son expansion capillaire et parfois sans
limite provoque la saturation de certaines arteres de la ville, évoquant
insalubrité et insécurité. Le marché en plein air deviendra plus tard le
parasite a éliminer, un «lieu de désordre et de chaos et un aimant pour les
pires éléments de la société».*

Le marché anglo-saxon

A partir de la deuxiéme moitié du XVIII® siécle en Grande Bretagne,
les pratiques du marché traditionnel sont accusées dencourager
I'immoralité et le blasphéme. L'explosion démographique engendre une
congestion et un encombrement dans des villes qui ne sont pas congues
pour supporter de tels changements. Des émeutes lides aux pénuries
alimentaires éclosent dans les marcheés. Il faut désormais le cloturer,
le détacher du tissu de la ville pour mieux le controler. Sa structure
sindépendantise pour répondre aux nouvelles exigences dictées par
une société en pleine voie d'industrialisation. La ville croit a une vitesse
sans précédent et le marché doit rapidement sadapter aux avancées en
matiere d'approvisionnement et de commerce international.

Il se ferme completement par rapport a la rue. Il reprend les codes
déja existants du plan basilical a plusieurs nefs et se réinvente par sa
taille, sa hauteur et sa structure. Grace au développement industriel et a
l'apparition du métal, la portée des charpentes s'accroit considérablement.
La structure se fait plus fine et offre une lumiere zénithale diffuse grace
a la toiture en claires-voies. Les piliers en fonte la soutenant sont sveltes
et ne perturbent en rien les flux des marchandises et des hommes. Le
marché est pensé comme une extension de la production industrielle
croissante, il se rationnalise dans ses techniques de construction et
dans son organisation spatiale.

Pourtant, I'image affichée en facade est bien différente de la production
de masse industrielle qui samorce et de la technique interne. Depuis
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lextérieur rien ne laisse penser a lexistence dune telle structure,
dissimulée derriére une facade massive en maconnerie aux apparences
dédifice public. Ainsi, la facade du marché acquiert des caractéristiques
véritablement urbaines et pourrait méme se confondre avec celle de
I'hotel de ville ou du musée. Elle shabille dornements néo-classiques,
de colonnades, de frontons triangulaires a I'antique. Le travail de la main
du tailleur de pierre est glorifié et contraste avec la standardisation de la
structure métallique interne.

Pour Ruskin, écrivain anglais critique du XVIII® siecle, l'architecture
est l'art de la masse et soppose a la structure comme art du filaire. Le
marché couvert prend ainsi une véritable dimension architecturale et
s'inscrit dans son temps. A cette époque, l'industrie est percue pour
certains comme l'aliénation de la société, elle reléve du domaine de la
machine et doit étre cachée, méme contenue, derriere cette facade qui
elle, permet a 'homme de sexprimer a travers le travail manuel. Les
marchés anglais sont, d'une certaine facon, une machine hybride a
lossature métallique et a la peau de pierre.

Marché couvert de Bolton, G.T
Robinson, ¢.1900
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Les halles de Baltard

En France, a 1¥poque des Lumiéres, on désire réformer la ville 1a ou
subsistent le plus darchaismes®:. Ces lieux sont les marchés dont la
cohue désordonnée et la confusion du plan ne correspondent pas au
réve de transparence de Rousseau exprimé par Michel Foucault:

[...] une société transparente, d la fois visible et lisible en
chacune de ses parties ; qu'il n'y ait plus de zones obscures,
de zones aménagées par les priviléges du pouvoir royal ou
par les prérogatives de tel ou tel corps, ou encore par le
désordre ; que chacun, du point qu'il occupe, puisse voir
lensemble de la société, que les cceurs communiquent
les uns avec les autres, que les regards ne rencontrent
plus dobstacles, que l'opinion régne, celle de chacun sur
chacun.?

Voltaire, dans Temple du Gotit en 1833, prophétise lembellissement des
villes a venir, attribuant une place de plus en plus grande au commerce
et aux édifices utilitaires. Le marché couvert devient un équipement,
distribué homogeénement dans la ville respectant une organisation en
réseau, au méme titre que les préfectures, les hopitaux ou les écoles. Les
espaces centraux, irréguliers et encombrés par les marchés sont alors
élargis, rectifiés, ordonnancés au nom de I'hygiene et de la circulation.
On désire affirmer le role de la puissance publique par des réalisations
darchitecture exemplaires : le marché acquiert une monumentalité
nouvelle. IIs sont mis en valeur au milieu de parvis qui les isolent du
tissu urbain: le marché s'insularise sur une parcelle qui lui est dédiée.
Les entrées et les flux sont désormais controlés.

Le quartier des halles a Paris posait autrefois d'insolubles problemes
car la croissance démographique y était incontrolable. Les voies d'acces
étaient saturées, lespace dédié aux commercants était trop restreint,
les conditions d’hygiénes étaient catastrophiques. Afin de désengorger
les rues et les places de l'occupation des commercants et des acheteurs,
il devient urgent de rassembler et d'unifier les différents marchés
dispersés du quartier.

En 1848, les architectes Baltard et Callet remportent le concours
des Halles. Le premier pavillon propose une structure meétallique
dissimulée derriere un lourd corset de pierre. L'image massive et fermée
« a l'anglaise» fait débat et déplait aussitot*. Les architectes sorientent
alors vers des solutions plus légeres et transparentes, pouvant rivaliser
avec le Crystal Palace de Paxton érigé quelques années plus tot. En
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effet, le vaste palais dexposition de fonte et de verre rassemble légereté,
répétition et transparence: une mécanique fascinante qui déclare une
poétique nouvelle du batiment infrastructure. Le Crystal Palace, dans sa
vocation universelle, rassemble le monde dans un batiment, une notion
que l'on retrouve dans les Halles, capable d'approvisionner Paris.

En 1873, Zola, admiratif des Halles, publie le Ventre de Paris. 11 les décrit
comme cette formidable antre deffervescence autour du ravitaillement
régulier de la capitale:

Florent regardait les grandes Halles sortir de l'ombre,
sortir du réve, ot il les avait vues [...]. Elles entassaient
leurs masses géométriques; et, quand toutes les clartés
intérieures furent éteintes, qu'elles baignérent dans le jour
levant, carrées, uniformes, elles apparurent comme une
machine moderne, hots de toute mesure, quelque machine
a vapeutr, quelque chaudiére destinée a la digestion d'un
peuple, gigantesque ventre de métal, boulonné, rive, fait de
bois, de verre et de fonte, d'une élégance et d'une puissance
de moteur mécanique, fonctionnant la, avec la chaleur du
chauffage, l'étourdissement, le branle furieux des roues.®

Les Halles sont une machine a digérer les gens et les marchandises
telle une chaudiére monstrueuse®®. Un espace fascinant et dangereux,
qui menace dengloutir, ou abondent la nourriture, les odeurs et les
pourritures. Cest un ventre, un espace renfermé sur lui-méme sans
contact avec lextérieur pour remplir sa simple fonction mécanique et
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instinctive.

Le plan des Halles est rectangulaire et compact, il se compose de douze
pavillons, réunis par des rues couvertes, dont chacun correspond au
commerce d'un certain type de produits. Chaque pavillon posséde un
toit & quatre pentes surélevées dans la partie centrale afin de constituer
un lanterneau d'aération et déclairement. Comme au Crystal Palace,
la lumiere zénithale, presque muséale est travaillée pour montrer
objectivement l'ensemble des produits: les nouveaux marchés du XIX®
siecle sont, au-dela détre des lieux de vente, des espaces dexposition et
de publicité pour les produits.

Les structures en acier habillées de verres sont celles qui répondent le
mieux aux nouvelles exigences techniques. Tout est pensé pour obtenir
des espaces intérieurs suffisamment larges pour la circulation des biens
et des personnes : les piliers métalliques de faible section ne génent
pas lactivité du rez-de-chaussée désormais libéré de tout obstacle. La
multiplication des entrées et des trajectoires répond au désir déviter
une organisation hiérarchique des stands a l'intérieur. Leur séquence
correspond a la logique de l'architecture de fer : des éléments sériels,
répétés pouvant étre désassemblés et reconstruits ailleurs. Cette
structure malléable offre une flexibilité projectuelle qui pourrait
éventuellement accueillir des programmes similaires.

Ainsi, avec les halles, batiment emblématique du Second Empire, Paris
est véritablement 1épicentre des structures métalliques. Le modele
simpose rapidement partout en France ou il sera recopié et reproduit.
L'unité du pavillon carré surmonté de la toiture a lanterneau suffit
pour la plupart des villes alors que les plus grandes préferent un
marché composé de quatre, voire six pavillons juxtaposés. Il séduit par
sa taille flexible et sa construction simple par assemblage déléments
standardisés. Pourtant, il est critiqué par certains architectes comme
Viollet-le-Duc «En France, nous sommes condamnés a voir toujours le méme
marché»¥ ou Guadet : «Hélas, qui en a vu un les a tous vu ! ... Comme si un
marché pouvait étre identique sous les latitudes de Lille et Marseille»?S. Cest
la naissance d'un type universel.
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Démolition des Halles de Baltard,
Jean-Claude Gautrand, 1971
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Le marché exclu, naissance des boites

Implosion des Halles - Mise en périphérie des points de ravitaillement

Congues pour anticiper les grands développements de la ville et
dimensionnées a une échelle encore jamais vue, les Halles commencent a
suffoquer deés la deuxiéme moitié du XIX¢siecle. Apres la seconde guerre
mondiale, la population francilienne connait un saut démographique
considérable. Pour ravitailler cette population en expansion constante,
le systéme commercial doit sadapter a ce rythme infernal. Concues
a lIépoque pour répondre aux problématiques dapprovisionnement
et d’hygiéne, le réseau des Halles sature face a ce nouvel afflux de
marchandises, de commercants et de consommateurs. Lexiguité de
l'espace marchand pousse a bout le systéme qui devient complétement
obsoléte.

Face a cet afflux de marchandises, il faut penser une machine de
redistribution d'une taille si colossale quaucune ville ne pourrait la
contenir. Si les Halles représentaient déja une rupture déchelle dans
la trame urbaine, linfrastructure capable dassumer cette nouvelle
dimension du commerce détruirait des quartiers entiers de Paris. La
ville a besoin de ces centres de distribution pour son approvisionnement
mais elle ne peut plus les contenir dans son tissu.

Les Halles meurent, le marché international de Rungis nait. Expulsé
en périphérie, le monstre alimentant Paris se retrouve désormais a
sept kilometres du centre de la capitale. Il agit comme un coeur quon
aurait sorti de la cage thoracique : pour assurer sa fonction vitale,
il est relié au corps par un réseau dartéres par lesquelles circulent
continuellement les marchandises. Le nouveau complexe vient donc se
greffer A un réseau infrastructurel existant et létoffe pour augmenter
la cadence du transport des marchandises. Alors que les Halles
peinaient a sapprovisionner de maniere efficace en raison de létroitesse
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des rues parisiennes, désormais, aucune contrainte ne sexerce sur
l'approvisionnement de ce nouveau centre de redistribution.

Le chantier de Rungis, qui débute des 1964, est vu comme « le
déménagement du siecle ». Six-cents hectares sont aménagés pour
la transformation et la redistribution des aliments. Les nouveaux
équipements sont inspirés des usines de production fordistes et font de
Rungis une machine colossale dans laquelle les consommateurs ne sont
plus invités a venir acheter leurs produits. La fonction commerciale
subsiste mais elle est désormais réservée aux acteurs de la grande
distribution qui profitent de ce systeme pour alimenter leurs magasins.
Ce gigantesque complexe se compose de vingt-six pavillons tous
équipés en fonction des aliments qu'ils accueillent. Le pavillon destiné
aux fleurs coupées est climatisé alors que celui des fleurs en pots est
chauffé, le pavillon de la marée est accompagné d'une tour a glace
pour le conditionnement des produits et le pavillon pour la triperie
est une sorte de frigo géant dans lequel sont disposés au plafond des
rails permettant aux pieces de viande détre déplacées d'un poste a un
autre. En apparence, les pavillons sont tous les mémes, leur spécificité
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Plan du marché international de
Rungis
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provient donc des équipements et du climat interne. Ces espaces
neutres et flexibles sont donc complétés d€léments techniques aidant a
la transformation et a la préparation des aliments.

Si les pavillons destinés a la transformation de viande ne sont arrivés a
Rungis quen 1973, cest quil a fallu attendre l'arrivée du camion réfrigérés.
Le temps de déplacement entre ce centre de distribution et les différents
points de vente exige un transport garantissant la bonne conservation
des produits carnés. Par extension aux environnements climatisés des
pavillons, le camion devient, lui aussi, un microcosme conditionnant
les aliments quil transporte. Le camion réfrigéré représente donc une
révolution au sein de la grande distribution. Il permet non seulement
la mise en périphérie des podles de transformation de la marchandise
mais également le développement dun réseau beaucoup plus étendu
des points de vente. Les magasins peuvent désormais bénéficier d'un
approvisionnement en produits frais et surgelés quelque soit leur
emplacement. Les points de vente peuvent a leur tour sémanciper de
la ville en se positionnant dans sa périphérie. Ils se libérent du tissu
urbain trop contraignant.

L'inspiration du modéle américain - Mise en périphérie des points
de vente

Dans les années cinquante, la France est en retard en matiére
dorganisation du commerce. De nombreux distributeurs se rendent aux
Etats-Unis pour dire le journal de demain»*'. On y observe les méthodes
modernes marchandes en visitant les supermarchés américains et
surtout en assistant aux séminaires animés par Bernardo Trujillo pour
le compte de la société fabricant des caisses enregistreuses: la National
Cash Registers?, qui cherche a diffuser son marché.

La grande distribution européenne recherche également des solutions
du c6té des shopping centers, ces temples de la consommation incarnant
les nouveaux poles de la consommation. Ce sont de véritables
objets urbains, une ile au milieu du sprawl, regroupant commerces,
services, logements, équipements publics: un nouvel espace d'ancrage
pour T'habitant automobilisé+. Les consommateurs n'y viennent plus
seulement y faire leurs achats, mais ils y passent la journée, dans un
monde artificiel qui tente de reproduire un centre-ville traditionnel, a
l'abri des intempéries.

Dans les suburbs, le centre commercial peut sétaler avec aisance. L'espace
libre ne manque pas. Il est seulement traversé par les infrastructures
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Page suivante:
L'intérieur d'un hangar de Rungis
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Southdale Center, Minnesota par
Victor Gruen.

Ouvert en 1956, il est le plus
ancien centre commercial fermé
et climatisé des Etats-Unis

35. J. Baudrillard, « Hypermar-
ché et hypermarchandise », dans
Simulacres et simulation, Galilée,
1981.
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routieres qui sillonnent le territoire et se déploient entre les polarités
afin de les relier entre elles. L'infrastructure précede le bati, elle forme
un tissu homogene qui n'a pour référentiel que l'automobile. Victor
Gruen, un architecte américain dont le corpus architectural se compose
principalement de shopping malls, insistait sur importance de la relation
entre le parking et le batiment. Le visiteur doit pouvoir transiter le plus
facilement possible du parking a lintérieur de la boite. Gruen avait
anticipé la démocratisation de I'automobile et le lien étroit qui la lierait
avec la consommation. L'engouement pour la voiture allant de pair avec
Iétalement urbain permis grace a la compression du rapport distance-
temps. Une extension de la ville sur la campagne qui ne touche pas
seulement ' Amérique mais devient un phénomeéne global.

La naissance de I'hypermarché — une polarité dans la périphérie

Apres les deux guerres mondiales, la plupart des villes européennes sont
en pleine expansion. Le baby-boom engendre un taux de natalité encore
jamais atteint. La nécessité de loger le plus rapidement possible une
population affluant vers les métropoles se fait a travers la construction
de quartiers et de nouvelles villes sétalant dans le périurbain. Eloignée
des centres, cette nouvelle trame urbaine se déployant sur la campagne
doit définir des polarités pour s’ organiser. Si son étalement est continu,
sa consistance nest pas homogene. La trame sétire et se recompose, elle
sétend et senroule autour de certains points.

Le territoire de la périphérie en cours d'urbanisation a, lui aussi, besoin
de ces lieux de ravitaillement. Ces nouveaux espaces ne peuvent plus
dépendre de la ville, ils doivent mettre en place un systeme qui leur
est propre, une organisation urbaine qui leur assure une certaine forme
d'indépendance. De nouvelles polarités a vocation marchande viennent
s'y installer, avant méme que la ville nexiste.

Modeéle dlanticipation dirigée, [I'hypermarché (aux
Etats-Unis surtout) préexiste a l'agglomération ; Cest
lui qui donne lieu a l'agglomération, alors que le marché
traditionnel était au coeur d'une cité, lieu ou la ville et
la campagne venaient frayer ensemble. L'hypermarché
est lexpression de tout un mode de vie ot ont disparu
non seulement la campagne mais la ville aussi pour
laisser place a l'« agglomération » - zoning urbain
fonctionnel entiérement signalisé, dont il est Iéquivalent,
le micromodéle sur le plan de la consommation -3
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Les innovations observées aux Etats-Unis telles que le libre-service, le
discount et le supermarché se diffusent en France tout en s'inspirant
du fonctionnement des shopping centers. Le premier hypermarché du
monde voit le jour en 1963 a Sainte-Geneviéve des Bois, en périphérie
de Paris, sous lenseigne Carrefour. Ce «super marché en libre-service»
offre «tout sous un méme toit», aussi bien des produits alimentaires que
non alimentaires, une formule hybride non américaine.

La définition de I'hypermarché est formulée en 1968, quelques années
aprés sa naissance, par I'LF.L.S, I'lnstitut Francais du Libre-Service,
lorsquil est devenu nécessaire de donner corps a une réalité commerciale
émergente: « Sutface de vente au détail de produits alimentaires et généraux
de plus de 2500m* exploitée en libre-service, établie le plus souvent d la
périphérie des villes et dotée d'aires de stationnement.»

L'hypermarché développe une architecture qui lui est propre et
le distingue, par définition, des autres formes de l'architecture
commerciale.

Alors que le supermarché ne vend que des biens alimentaires,
I'hypermarché propose «tout sous un méme toit». C'est également par
sa taille qu'il s'en distancie, celle du supermarché se situe entre 400 et
2500m?, suggérant des problématiques urbaines bien différentes.

Les grands magasins et les magasins populaires présentent un
assortiment varié sans toutefois introduire la nourriture, dont le
caractere trivial est la différence essentielle entre le grand magasin et
I'hypermarché®. Par ailleurs, ils proposent la vente en stands tandis que
I'hypermarché est indissociable de la vente en libre-service.
L'hypermarché sest grandement inspiré du shopping center a l'américaine
par le rassemblement des fonctions commerciales en un corps posé
sur «une mer de parking». Cependant, la formule francaise radicalise
celle du «one stop shopping »7 américain, en résumant lensemble de
l'assortiment a un seul acte d'achat avec paiement a une caisse unique.
L'hyper épure le modele en éliminant tout espace public: il na ni mall,
ni place, ni banc. Il propose un espace de consommation brut et, au
contraire des centres commerciaux, ne positionne pas son architecture
comme une alternative au centre-ville.

Ainsi, les influences se fondent dans I'hypermarché pour créer un
nouveau type et révelent de 1€paisseur de son programme. Une entité
complexe, mélant des attendus commerciaux connus et un systéme
architectural qui reste a définir. Il ouvre donc la voie a une nouvelle
pratique architecturale qui, si elle sappuie sur les autres réalisations de
l'architecture commerciale, marque son autonomie.
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Ces nouveaux centres de distribution impressionnent par leur taille
colossale. Dés leurs débuts, ils sont associés a des «usines a vendre »
a cause de larchitecture rationnelle et économe qu'ils affichent et leur
démesure apparente. Source de rejet et de mépris dans un premier
temps, ils sont finalement adoptés par la majorité des citoyens. On
voit leur nombre se multiplier puis, en lespace de trois ans, conquérir
l'ensemble du territoire frangais.

Les distributeurs font bien plus que de s'inspirer de I'’Amérique,
ils importent la modernité. Ils amenent en Europe les formes de
l'architecture commerciale qui témoignent des évolutions techniques
en matiere de construction. L'imprégnation du systéme constructif de
I'hypermarché se fait par les mythes futuristes de la robotisation et de
la conquéte de l'espace. 3

Du mythe au standard - La mise en forme d'un modéle type

L'hypermarché nait durant les Trente Glorieuses, une période ou
lon réve dune société entierement technicisée. Il est percu comme
l'extension de I'usine et I'interface mettant en scéne les aliments produits
en série. Dans un premier temps, ce discours comparant I'hypermarché
avec «l'usine a vendre» vient des distributeurs qui recherchent a tout
prix une solution architecturale alliant économie et rentabilité. L'usine
renvoie a une maniere de perfection fonctionnaliste?. Cette analogie
est ensuite reprise et idéalisée par les consommateurs qui voient en
cette forme architecturale un reflet de l'univers technologique qui les
entoure.

L'hypermarché incarne I'imaginaire futuriste véhiculé par les récentes
avancées techniques en matiere de conquéte spatiale, la machine
supersonique, la vitesse, la fusée, le Concorde. Une image du monde
technologique massivement diffusée par les médias de masse et la pop-
culture. L'univers technicisé des machines fait réver et I'hypermarché
sempare de cet engouement pour attirer les consommateurs.

Les architectes a travers le monde se réapproprient ce langage
technologique. Peter Cook et David Greene d'Archigram semparent
de ce langage combinant processus automatique dassemblage par
composants mécanisés et architecture commerciale. Dans un projet
utopique, ils proposent une machine fantastique congue pour répondre
a la nécessité de développer des structures commerciales d'une nouvelle
génération. Cest une machine ludique qui soppose a l'ennui et au bon
marché propres au shopping center américain. A 1'horizontalité dictée
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par des impératifs de fonctionnalité et de rentabilité économique, ils
substituent la solution urbaine verticale et densifient une structure
spatiale ou s'integre la circulation automobile. Elle devient un
fragment urbain fonctionnant grace a la ville. IIs empilent dans leur
mégastructure les coques des magasins et les agrégent en « cluster »
et accrochent les publicités des grands distributeurs en partie haute,
faisant de la facade un vaste paysage mouvant et imagé: une maniere
pour ces architectes de combiner technologie et archaisme au sein d'une
structure ultrasophistiquée. La fascination pour limaginaire mécanisé
des structures commerciales influence la pensée architecturale a tous
les niveaux.

Silhypermarché est associé a «'usine a vendre» ce nest pas uniquement

pour l'image technicisée et fonctionnaliste a laquelle il renvoie, cest

également pour sa construction standardisée et rationnalisée. Dans

les années soixante, les réflexions sur la construction modulaire

trouvent en I'hypermarché un écho tout particulier, dont le montage

de ses parties résulte d'un processus-type darrangement de composants

standardisés*. Des variations sont tolérées a partir du modele type mais 40 Cela estfacilté par o nome
elles se doivent de respecter un modele précis dicté par des impératifs  mensionnelle des composants.
d'économie et de rentabilité.+ C'est en cela que la conception de
I'hypermarché se trouve entre standard et création: sa forme peut
s'adapter si elle ne compromet pas le bon fonctionnement des parties
qui le compose.

41. S. Jungers, « Entre standard
et création », op. cit.

L’hypermarché invente moins des formes qu'il nengage la
réflexion architecturale dans le champ de la rationalité
constructive [...]. La production en masse d’hypermarchés
ne se confond pas avec la préfabrication lourde, ne
se référant pas tant a l'identique de l'objet produit en
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Neil Armstrong salue le drapeau
américain, le 20 juillet 1969, sur
la Lune. Project Apollo Archive

42, S. Jungers, L’ architecture
des hypermarchés en région pari-
sienne, 1961-2000, op. cit.
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industrie (fordisme) qu'a la mise au point d'un processus-
type délaboration du projet (taylorisme). Elle tend ainsi a
définir un «standard-hypermarchéy, qui concerne la forme
générale (la «boitey), la construction (par composants), les
principes d'élaboration (le plan-type).+*

La boite qui forme lenveloppe de I'hypermarché doit permettre la
libre disposition des éléments techniques et du mobilier commercial.
L'architecture se doit détre flexible et dévoluer a tout moment. Pour
étre sans cesse a la pointe, larchitecture et les composants sont
continuellement renouvelés mais le standard nest jamais revisité.

L'hypermarché est le lieu de la modernité rendue concrete et accessible,
qui exhibe le fordisme, l'abondance et la société de consommation.
L'aspect architectural rudimentaire des grandes surfaces périphériques
bénéficie a leur arrivée d'une excellente image, parce que ces formes
sont percues comme le produit et le vecteur de la démocratisation
des consommations de biens courants. La société des années soixante
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et soixante-dix voit dans ce traitement minimaliste du hangar, une
expression de la modernité. Cest «cette continuité dans l'enchainement
de la production, de la distribution et de la consommation de masse qui se
manifestait dans l'architecture commerciale des boites»+. Cet imaginaire est
enraciné dans les signes manifestes ou symboliques d'une économie
tirée en avant, par le progres, la science, les technologies.

L'hypermarché transporte autant quil fascine. Il est le reflet d'une
société sémancipant au travers de la technologie.

anamnése

43.

R. Péron, Les boites, op. cit.
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Une majorité de nos communications est basée sur des signes, des
symboles ou des allégories. Quils soient visuels ou auditifs, ils sont
omniprésents dans notre vie quotidienne. Les signes ont l'avantage de
synthétiser un message par un systeme de codes qui leur est propre.
Leur message est saisi bien plus rapidement que le langage courant
si lobservateur sait le décrypter. « Chaque objet du monde, disait Roland
Barthes, peut passer d’une existence fermée, muette, a un état oral, ouvert a
l'appropriation de la société. »+. Les objets font sens pour l'observateur
selon qui il est et dans quel contexte sociétal il se trouve. La symbolique
des objets est donc ce qui rassemble les individus sous un sens
communément admis.

En linguistique, le terme sémiologie désigne la « science dont l'objet
est lIétude de la vie des signes au sein de la vie sociale». En médecine, il
représente «la partie de 'analyse médicale qui traite des signes des maladies,
pour en tirer des conclusions relatives au diagnostic et au pronostic»#5. Dans
les deux cas il est important d'individuer les objets et les organes pour
comprendre leur fonctionnement au sein d'un systéme plus extensif.
L'hypermarché étant la résultante d'un processus-type d'assemblage de
composants standardisés, il est aisé de procéder a la dissection de ces
organes pour les ausculter séparément.

Si la standardisation autorise a effectuer des variations a partir de
modeles typifiés, les différents organes qui composent I'hypermarché
sont systématiquement les mémes. Cette part de flexibilité dans
l'assemblage des différents composants, place I'hypermarché a mi-
chemin entre standard et création. Le modele tolére des mutations
formelles tant que celles-ci ne sont pas contradictoires avec le bon
fonctionnement des organes internes. La création est donc limitée par
la nature des composants standardisés.

Par la dissection des organes communs a lensemble des hypermarchés,
il est possible de comprendre leur relation au corps dans lequel ils
se trouvent. L'analyse approfondie de chacun dentre eux permet de
déterminer leur fonctionnement et leur rdle symbolique relatif au
systéme. Dans certains cas, il est possible dentrevoir les signes d'une
pathologie témoignant d'un dysfonctionnement du corps.

L'ordre dans lequel les organes sont analysés respecte la séquence
déterminée par le cheminement du consommateur lorsquil se rend a
I'hypermarché. Il n'y a pas que le processus dassemblage des organes
qui est standardisé, l'acte d'achat lest aussi et sapparente souvent a un
rituel dont la succession des actions ne tolére que peu de variation.
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Les enseignes

Lesenseignes sontles premiers signes dexistence de I'hyper. Il s'annonce.
Il communique au loin grace a ces enseignes monumentales, complétées
daffiches publicitaires et de panneaux directionnels disposés en des
points stratégiques sur les voies alentours. Ainsi, son territoire sétend
visuellement. Son territoire, cest celui de la route, empruntée par le
consommateur-conducteur pour accéder a I'hypermarché.

A trente kilométres a la ronde, les fléches vous
aiguillent vers ces grands centres de triage que sont les
hypermarchés, vers cet hyperespace de la marchandise ot
sélabore a bien des égards une socialité nouvelle. Il faut
voir comment il centralise et redistribue toute une région
et une population, comment il concentre et rationalise des
horaires, des parcours, des pratiques — créant un immense
mouvement de va-et-vient tout a fait semblable d celui des
commuters de banlieue, absorbés et rejetés a heures fixes
par leur lieu de travail.45 46. J. Baudrillard, « Hypermar-

ché et hypermarchandise », dans
Simulacres et simulation, Galilée,

Les enseignes, dont le design bénéficie d'un soin tout particulier, 2%Lp.113
garantissent le lien étroit qui unit l'architecture a la route. On les

retrouve sur tous les supports envisageables, du simple logo a la facade
monumentale. L'enseigne est standardisée, assurant une cohérence

et une permanence a une production hétérogene. Cest par elle que le
consommateur se forge cette fameuse «image de marquen.

Elles sont telles que Robert Venturi les nomme, des « phénomeénes de
communications architecturales». On lit dans le traitement des enseignes
l'esthétique du vernaculaire commercial américain des années cinquante.
En rupture avec la mystique moderne de l'objet fonctionnel et de la
forme pure, Venturi et Scott Brown vont se fasciner pour limagerie
populaire, celle qui saffiche en ville, plus précisément dans un territoire
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Vue de la zone commerciale de
Plan de Campagne située entre
Marseille et Aix-en-Provence
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maudit: le billboard strip. IIs ne cherchent pas a transcender la trivialité
de la quotidienneté mais poussent l'exégese du laid et de lordinaire, a
la valorisation du moindre signe, a la défense de tout ornement pour
répondre a la nécessité de communiquer et de produire un sens a
«l'homme moyen» de la suburbia. La périphérie francaise nest-elle pas
assimilable a cette suburbia? Un espace brut, presquinsignifiant dans
lequel prend place le quotidien de la masse.

Les enseignes sont des marques distinctives, des signes dans le
paysage auxquels le conducteur se référe pour sorienter. L'architecture
commerciale transmet alors des messages en abondance pour se diffuser
et se promouvoir. Pourtant, ces signaux tendent a étre surabondants
et sur-explicités dans l'hypermarché afin de rendre les messages
compréhensibles par tous.#” Comme le catch, I'art bourgeois et le music-
hall pour Roland Barthes dans Mythologies, les enseignes sur-indiquent
l'intention, de peur quelle ne soit suffisamment saisie.4®

[...] Alors qu'autrefois la signalisation promettait de nous
conduire ou vous vouliez aller, a présent elle obscurcit et
vous enferme dans un taillis de finesse qui vous force d
faire des détours non désirés, et vous fait faire demi-tour
quand vous vous perdez.+

Dans la zone commerciale, cest la confusion. Les messages se
multiplient jusqua se neutraliser : une représentation cynique dun
spectacle apparemment jubilatoire. Le spectacle libre et sauvage de la
concurrence.
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Les messages sannulent. Orientation, désorientation.

I est impossible de reconnaitre un hypermarché d'un hangar ou d'un
autre hyper sans la présence de ses enseignes sur la facade. Face a la
relative rigidité du programme de I'hypermarché, la grande distribution
opte massivement pour une pratique décorative de larchitecture :
attrayante, populaire, colorée, signalétique et publicitaire.

La facade devient média, un écran de projection, de fictions ou
d'informations. Cest le triomphe de la signalétique et des techniques
publicitaires qui nest pas sans rappeler le projet pour la Maison de
la Publicité a Paris par Oscar Nitzchké en 1935. Cong¢ue comme un
systeme informatif, la facade transparente est le support autonome
de publicités éphémeres, fixes ou mouvantes, dont la composition est
aléatoire et transitoire’®. Lexpression architecturale est désormais
informationnelle et décorative.

L'enseigne semble étre 13, a la maniere d'une signature sur un batiment
ready made. Elle sapproprie un volume neutre construit avec des
matériaux standards. Désormais, la banalité de la boite recouverte
d'un simple bardage devient chargée de sens: elle est l'objet dun
travestissement ornemental, et devient ce fond sur lequel se peint cet
«art inférieur» des slogans et des pubs5.. D'apres Venturi, la facade est
surface signifiante, elle donne sens au batiment entier, lorganisation
interne étant purement utilitaire. L'intérét réside donc dans les
enseignes: «sign is more important than mass».5*

Elles sadressent a qui vient de loin et roule vite. Souvent rouges, jamais
jaunes car associé au danger, elles tentent de se détacher du bruit de
fond visuel. A grande vitesse, tout paysage se réduit a un ruban défilant
parallelementa la voiture. La rapidité de la perception par l'automobiliste
roulant rapidement se traduit formellement par une architecture
«imposante»: la grande masse. L’hypermarché doit se distinguer, et étre
saisi sans hésitation, d'un seul coup d'ceil. Un batiment simple et clair.
Ainsi, 'hypermarché adapte Iéchelle de ses enseignes a la particularité
de la perception en automobile. Le point de vue nest plus statique
mais dynamique. La vitesse amene a penser l'architecture comme un
objet homogene, dont seules les couleurs criardes des enseignes sen
détachent.

Accélération. Décélération. Guidé par les enseignes, le rythme de

l'automobiliste ralentit a mesure quil sapproche de Thyper. Les
informations se précisent, le voici face a 'hypermarché.
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Le parking

Surface inerte rythmée par la grille que le marquage au sol dessine, le
parking est un lieu souvent laissé pour compte. Il nappartient ni aux
infrastructures routiéres dans lesquelles il simplante, ni a l'univers
des marchandises contenues dans l'hypermarché. Cest un espace
de transition entre ces deux réalités. Par son étendue considérable
(on compte en moyenne 1,6 place de parc pour 1om? de surface
commerciale+), son existence nest possible que dans un milieu urbain
peu dense, un milieu ot l'espace est abordable et a disposition.

Il se place devant le magasin et non derriére ou de lautre coté de la
rue. Le probléeme nlest pas de pouvoir surveiller sa voiture puisque les
hypermarchés sont trés majoritairement aveugles. En saffichant devant,
le parking manifeste son intégration totale au systéme hypermarché en se
positionnant comme étant la premiére étape de la séquence spatiale de
la consommation.’

Le parking, les bretelles dautoroutes, les échangeurs, les aires de repos,
font tous partie des composantes anonymes qui faconnent l'image
du suburbain. Ces éléments d'infrastructure forment une maille sans
réelle identité qui vient se poser de maniere continue entre les grandes
agglomérations. Une extension horizontale sans foi ni loi qui semble
tenir ensemble des entités dispersées mais connectées. Etalement,
congestion, complexité sont les mots utilisés par Koolhaas>® pour définir
ce tissu extérieur distendu dont les surfaces urbaines sont vidées et
lissées mais les intérieurs, a I'image de I'hypermarché, se remplissent.
Des pdles qui concentrent, contractent, sapprovisionnent par les arteres
routieres. Les espaces extérieurs sont inoccupés alors que les intérieurs
sont congestionnés.

Selon lui, les polarités générées par ces grandes boites « gravitent de
maniére opportuniste autour des lieux qui lui promettent le maximum
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d’infrastructures»>. Par cette condition de gravitation, les boites assument
une relation de dépendance forte vis-a-vis des flux de marchandises
et de consommateurs. Comparable a un poumon soumis aux afflux de
sang et doxygene, I'hypermarché doit trouver les lieux lui permettant de
se rattacher aux arteres de la ville. Le parking est Iélément qui permet
de se rattacher au réseau contenant les flux d'automobilistes, il crée une
relation nouvelle a I'urbain, issue des effets de la voiture et de la vitesse.

La dictature de I'automobile, produit-pilote de la premiére
phase de l'abondance marchande, sest inscrite dans le
terrain avec la domination de l'autoroute, qui disloque les
centres anciens et commande une dispersion toujours plus
poussée. En méme temps, les moments de réorganisation
inachevée du tissu urbain se polarisent passagérement
autour des « usines de distribution» que sont les
supermarkets géants édifiés sur terrain nu, sur un socle
de parking ; et ces temples de la consommation précipitée
sont eux-mémes en fuite dans le mouvement centrifuge,
qui les repousse a mesure qu’ils deviennent d leur tour des
centres secondaires surchargés, parce qu’ils ont amené
une recomposition partielle de I'agglomération. Mais
l'organisation technique de la consommation n'est qu’au
premier plan de la dissolution générale qui a conduit
ainsi la ville d se consommer elle-méme. 5
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City Metaphors, Mathias Ungers,
1982
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Ainsi, la périphérie est cet espace de flux qui na plus rien a voir avec la
ville classique, cest le junkspace. Elle sest libérée de l'emprise du centre
pour créer de nouvelles polarités intenses. Un espace chargé sans
pour autant étre dense. Un urbain qui parait in-gouverné, support de
trajectoires multiples sans réel but. Si les consommateurs empruntent
les autoroutes pour se rendre dans les hypermarchés, leur rapport
avec les lieux quils franchissent reste distant. Ils noccupent jamais
vraiment le territoire mais ils le traversent a grande vitesse. Le contexte
nest quun décor anonyme qui défile sous les yeux des conducteurs.
Le déplacement est un simple temps de transition entre deux polarités,
entre deux espaces de stationnement.

Le parking, tel une ceinture d’asphalte, met en retrait 'hypermarché
par rapport a son environnement. Il établit une distance entre
lenchevétrement des infrastructures routieres et la boite. Cette étendue
plane est souvent si vaste quon ne distingue a peine 'hypermarché
depuis la route qui nous y mene. Cest aussi pour cette raison que la
boite ne peut se séparer de ses enseignes qui signalent son existence.

Il place en retrait la boite, il I'insularise. En ceinturant I'hypermarché, le

parking le détache de son environnement, lui conférant une dimension
quasi sacralisée. Par cette rupture, non seulement il nie la condition du
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contexte mais il offre une position centrale a la boite qui acquiert une
forme de monumentalité, accessible a tous. Le parking est le seuil entre
l'infrastructure est la boite.

Ce systéme interdépendant d'infrastructures condamne le

consommateur a prendre sa voiture pour accéder a I'hypermarché. Il

marque la transition entre I'univers domestique et ce lieu ou abonde

la marchandise. La voiture est alors percue comme une extension de

lespace domestique jusquaux parkings des hypermarchés. Le parking

est la manifestation d'un déplacement ou plutdt d'une escale® temporaire =~ 59 Selon la définition du La-
L. . rousse : En parlant d’un navire ou

permettant le ravitaillement des ménages. Il incarne cet espace de  dunavion, action de se ravitailler

décélération. Un moment ot1 lon passe de la vitesse d I'arrét pour ensuite o ebemeiion as arbor

repartir dans le cycle infernal du commerce. Vitesse. Pause. Vitesse. De Quer :;az embarquer du fret ou
o] 31 ] . \ I P rs.
lextérieur a l'intérieur. De la voiture a 'hypermarché.

Unique moment ou le consommateur se retrouve en contact avec
lair extérieur, le parking est donc un espace transitoire entre deux
intériorités, celle de la voiture et celle de I'hypermarché. L'automobiliste
nest pas piéton, il sempresse donc de quitter cette étendue pour entrer
dans la boite. Cette surface inerte sans qualité apparente, simplement
rythmée par le marquage au sol, abandonnée aux bennes et aux caddies,
na rien dattrayant. Le consommateur sempare d'un chariot et senfouit
sans perdre de temps dans la boite.

Page suivante: Parking du
Auchan de Plaisir, Yvelines
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Le caddie

De la voiture au caddie, le consommateur passe d'un véhicule a un
autre, de la sphere domestique a l'univers des produits. Le caddie est
une premiere étape dans le processus dacquisition de la marchandise.
Il représente une forme de contenant qui met une distance entre les
produits sur le point détre acquis et ceux exposés. En voyant ce quil
a amassé dans son chariot, le consommateur pré-visualise ce qu'il est
sur le point dacheter. Tant que le client na pas dépassé les caisses,
tout ce qui se trouve dans le magasin lui appartient potentiellement.
«L’hypermarché offre le libre-service intégral: chaque consommateur peut,
a tout moment et quel que soit son niveau de vie, prendre physiquement
possession de n'importe quel objet.»% L'aisance avec laquelle il est possible
d'accéder a la marchandise donne I'illusion d'un monde ot tout devient
abordable. L'acheteur peut se projeter au-dela de ses capacités financieres
car l'accumulation précede l'acte d'achat. L'abondance est tentante.

Le caddie devient une sorte de repére, un indicateur sur la quantité
de biens déja accumulés. Sa capacité a contenir la marchandise est
sciemment étudiée. S'il est trop grand, il décourage le consommateur ne
parvenant pas a le remplir. S'il est trop petit, le bourrage provoque une
sensation dexagération due au débordement: il limiterait le client dans
son élan consumeériste. La taille optimale donne une certaine illusion
de l'accomplissement quand le consommateur atteint la caisse avec un
caddie bien rempli.

Son volume incite donc a y entasser les produits. Un consommateur
achéte en moyenne vingt-cing kilos de marchandises lorsquil se rend
a I'hypermarché contre quatre quand il va au supermarché, ot l'usage
du panier a commission est plus répandu. Par cette accumulation de
produits, l'acte dacquisition acquiert une toute autre dimension. Il
ne se résume plus uniquement au moment d'achat en lui-méme mais
saccompagne de moyens de transports adaptés et dun ménage équipé
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pour le stockage et la conservation daliments. Le consommateur fait
des réserves. Caddie, voiture, réfrigérateur deviennent alors un trio
inséparable et indispensable au développement des grandes surfaces. Si
la démocratisation de la voiture représente l'extension de la domesticité
jusquau parking de I'hypermarché, le caddie est lui une extension du
coffre de la voiture dans l'univers méme de la marchandise.

Dés le parking, le caddie accompagne le consommateur tout au long
de la promenade commerciale. Alors quil appartient au mobilier de
I'hypermarché, il parait sorti de son contexte une fois disposé sur cette
surface ol viennent se garer les voitures : des morceaux d'intérieurs

4 ns SUBSTANCES
L ——————— orovimas
|
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Un caddie dans les rayons du
Carrefour de Montesson, Yvelines
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Land of Plenty, Timothy Mason,
1999
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i s a lextérieur. ur qui
dispersés a lextérieur. I semble attendre le consommateur le
poussera dans l'univers marchand de 'hypermarché.

Objet générique et impersonnel, il devient trés vite un objet dont on
dépend. Il fait désormais partie intégrante de l'acheteur, incarnant
lextension du«moi» consommateuratraverslunivers delamarchandise.
Le pédiatre et psychiatre anglais Donald W. Winnicott, remarque que
le développement chez lenfant est rythmé par l'attachement successif
a une série «dobjets transitionnels» qui 'aident a évoluer. A Textérieur
de lenvironnement qu'il controle, lenfant se référe a ces objets® qui lui
conférent des points de repere et lui permettent de dissocier son monde
de celui qui l'entoure. De maniere analogue, le caddie est cet objet qui
marque la limite entre ce qui a été accumulé par le consommateur et
la marchandise se trouvant dans les rayons: entre ce qui est a lui et ce
qui fait encore partie de I'univers de 'hypermarché. L'objet transitionnel
comme le caddie est cet élément ambigu qui fait la transition entre le
monde du moi et celui du monde des objets environnants.

Dans I'hypermarché, le monde des objets est un milieu isotrope et
indifférencié. En se fondant dans la masse, lobjet singulier est anonyme.
Tant quelle nappartient pas au consommateur, la marchandise fait
partie d'un univers homogene et externe. Le caddie agit comme un seuil
a la limite entre ce milieu ou les objets semblent tous les mémes et cet
ensemble de produits sélectionnés par le consommateur. Il individue et
sélectionne les objets.

Tout comme les objets transitionnels, le caddie est « désinvesti et perd sa
signification» une fois son utilisation terminée. Des que le consommateur
aregagné le parking ou se trouve sa voiture, il sen débarrasse et loublie.

Le caddie de I'hypermarché est donc un objet qui accompagne le
consommateur tout au long de son cheminement dans I'hypermarché. Il
permet la transition entre le parking et l'intérieur de la boite, entre cette
surface inerte et 'univers controlé contenu par lenveloppe, entre les
produits exposés en abondance et ceux amassés par le consommateur.
I1 donne l'illusion d'une accessibilité facilitée a la marchandise.
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Page suivante: La Citta Reale,
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L'emballage

De la fagade aux produits alimentaires, lemballage informe sans révéler.
Le film plastique ou les boites en carton établissent une distance entre
le consommateur et le contenu. Les marchandises sont dissimulées
derriere les emballages qui informent dans les moindres détails ce qu'ils
contiennent. Ce «cellophane péristaltique [est] indispensable a tout échange
commercial»® et assure 'homogénéisation des biens de consommation.

Premier élément architectural auquel le consommateur fait face en
arrivant vers 'hypermarché, lemballage simpose comme une carapace
opaque. De la méme maniere que la cellophane enveloppe les aliments,
la facade tient les organes de la boite ensemble. Cette peau, imperméable,
semble protéger le corps de tout échange avec lextérieur. Elle contient
le milieu nécessaire pour la survie du commerce. La bouche de
I'hypermarché, qui engloutit les consommateurs a mesure de leurs
arrivées, savere étre la seule discontinuité de cette couche impermeéable.
Elle est constituée de deux rangées de portes vitrées coulissantes et évite
ainsi que les fluides d'air extérieur et dair conditionné ne se mélangent.

Ce qu'il y a de plus profond chez 'homme disait Valéry, cest
sa peau. La vie collective comme celle de tout un chacun
exige une surface de séparation. Emballage d’abord. La
profondeur suit, comme I'intendance.®

Le pourtour ampute pour mieux définir. Il dissocie pour mieux
rassembler. La fonction principale de la facade est de délimiter cet
intérieur que tout oppose avec son contexte. Elle cherche a recréer une
identité coupée de tout référentiel externe. Désormais, 'hypermarché
plonge le consommateur dans un univers introverti dont il contrdle
toutes les variables.

A la maniére de la cléture des premieres villes coloniales anglaises aux
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Vue de Savannah, Géorgie, telle
qu'elle était en 1734, Peter
Gordon
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Amériques, l'enveloppe de I'hypermarché crée avant tout un vide dans le
territoire vaste et sauvage. La vue de Savannah, Géorgie telle qu'elle était en
1734 par Peter Gordon illustre bien ce phénomeéne dopposition entre un
intérieur contrdlé et une nature sauvage. La limite protege des dangers
dont regorge la forét et assure une sécurité aux colons se trouvant du
bon c6té®. En se coupant du contexte, la cl6ture permet lorganisation
de la ville et de ses espaces publics dans un périmetre défini. Grace a
elle, la mise en place de nouvelles lois est possible indépendamment
des conditions externes. Ce périmetre imperméable endosse a la fois un
rOle protecteur contre les invasions externe et permet de contenir un
environnement intérieur sécurisé. Laville coloniale et 'hypermarché ont
cela en commun qu'ils simplantent tous deux dans un environnement
dense et sauvage ayant des vocations autres que celle quils tentent de
contenir. L'un est cerné de foréts et de prédateurs dangereux tandis que
l'autre se trouve parmi les réseaux d'infrastructures sentremélant a perte
de vue. Dans les deux cas, cette condition externe est impénétrable et ne
peut étre domptée en raison de son ampleur et de sa nature sauvage. Le
renfermement sur soi simpose indéniablement comme une solution de
survie permettant aux colons et aux distributeurs de définir la limite de
ce quiil est possible de contrdler. L'enveloppe incarne cette rupture entre
ce qui peut étre maitrisé et ce qui ne peut pas I'étre. Cette limite dissocie
lordre du désordre, le fini de l'infini. Elle génére une enclave dans la
nature ou dans la ville. Grace a l'enveloppe, I'hypermarché se protége de

pantallisting e Colomy of Georgia o . Fmertia”

Saranath i fum:
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cet extérieur qu'il ne peut contrdler.

Désormais l'emballage est une limite claire, il informe sans révéler. Il a
remplacé les vitrines des boutiques du centre-ville. Ces grandes fenétres
ouvertes sur la rue représentant un espace dexposition, dinformation
et de projection, invitaient le flaneur déambulant dans la rue. Un espace
de médiation entre désir et satisfaction, ni dehors, ni dedans. Leur
transparence permettait détablir une relation visuelle directe entre
intérieur et extérieur. Lenveloppe de 'hypermarché a décidé de refuser
cette transparence.

Complétement opaque, son traitement évolue selon son orientation. Il
y a un avant et un arriere. L'avant est le lieu de la séduction tandis que
l'arriere est celui de l'approvisionnement. Il est relié aux stocks et aux
réserves de I'hyper, son inconscient, que l'on tente de dissimuler. Ainsi,
alors que la facade avant engloutit les consommateurs, larriére absorbe
les marchandises et régurgite les déchets et les aliments avariés. Des
flux vitaux qui maintiennent I'hypermarché en vie.

L'emballage assume donc une fonction double et ambigué. Il se détache
du contexte extérieur pour mieux le recréer a lintérieur. Par son
caractére opaque, il coupe toute interaction visuelle avec le contexte
spatio-temporel extérieur. L'écart entre le contenant et le contenu
devient si important quune dissociation est inévitable. Le cceur et
lenveloppe se dissocient. On exaspére les contrastes entre dehors et
dedans. Il n'y a plus rien a voir a lextérieur: un monde se déploie a
l'intérieur, dans un autre espace-temps.

A Tlintérieur, le nouvel univers du consommateur est re-construit
artificiellement. Par des jeux de décors, plus ou moins maladroits,
l'atmosphere intérieure reproduit et imite les signes de la culture
locale. Elle se réapproprie la tradition du lieu et flatte I'inconscient
des consommateurs en leur offrant un imaginaire familier. - Un
hypermarché en Savoie fera l'apologie du Comté, de la tartiflette, des
vaches de montagne alors qu'un hypermarché en Bretagne optera pour
la mise en valeur de son cidre, du chouchen et des galettes -. Malgré le
caractere générique des hypermarchés qui ne varient guere selon leur
emplacement, le décor semble rappeler au consommateur le lieu dans
lequel il s'implante. Il se référe au lieu et s'y identifie.

Ainsi, la perversion de l'emballage opére en deux temps. L'emballage
permet a I'hypermarché de se couper clairement du contexte pour
ensuite se le réapproprier. Il détourne les icones pour provoquer un
sentiment d'identification chez le consommateur. Cette familiarité
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nécessaire contraste avec le caractere générique de la boite et la
masse des marchandises entreposées. Ce processus sélectif ne prend
en compte que les signes évocateurs de la culture locale et coupe des
nuisances de la zone alentour. L'hypermarché usurpe l'identité du lieu.
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The artificial beach inside the
Ocean Dome, Japan, Martin Parr,
1996

sémiologie 95






SORTIE DE SECOURS

HE PAS ENCOMBRER

.




Page précédente: Fagade arriére
du Auchan de Plaisir, Yvelines
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66. Le tube fluorescent a une
température variant entre 4000°
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ratures, la couleur subit peu de
modifications.
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dans les supermarchés », L.S.A,
n°148-149, 3 septembre 1964,
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Le néon

Le néon fait le jour et la nuit. Il rythme Touverture et la fermeture des
boites, plongeant le consommateur dans un univers homogénéisé. Cet
univers introverti contenu par lemballage défini sa propre identité en
contrdlant l'atmosphere interne. Une nouvelle réalité est créée, une
réalité artificialisée, bien différente de celle du monde extérieur. Elle
définit une ambiance propre a 'hypermarché, un milieu fabriqué o
interagissent I'homme, les produits et les techniques. Alors que que les
lignes de néons continues et répétitives produisent des perspectives
infinies qui troublent la vision de l'espace, I'hypermarché semble inscrit
dans un temps imparti et répété.

De par son volume considérable, I'hypermarché doit recréer son monde
intérieur, en usant d'artifices technologiques nécessaires a sa survie. Le
néon fait partie de ces inventions, au méme titre que l'air conditionné
qui a «libéré de nouvelles profondeurs d'espace intérieur pour le shopping
en enveloppant le consommateur dans des environnements inéluctablement
confortables »5. Sans l'électricité ou lair frais, impossible de rendre
supportables ces environnements hermétiques et sans fenétres. La
taille de la surface couverte multiplie de facon extravagante le nombre
de points d'éclairages nécessaires. Ils se répartissent uniformément et
réguliérement au-dessus des produits veillant a ne favoriser I'éclairage
d'aucun d'entre eux.

Les marchandises sont ainsi présentées sous la lumiere la plus neutre
possible. Appliquant les principes de thermo-colorimétrie utilisés en
photographie, la lumiére est travaillée pour montrer objectivement
lensemble des produits.®® L'intensité lumineuse doit pouvoir offrir une
bonne lisibilité de la marchandise qui doit «sauter aux yeux». Etant
donné quil n'y a pas de vendeurs pour faire valoir la marchandise, le
client doit pouvoir voir en détail les étiquettes et les emballages, pour
que ceux-ci puissent produire leur force d'attirance.”
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Le néon nlest pas le seul acteur générant lenvironnement conditionné
dans lequel déambule le consommateur, son action est complétée par
la climatisation, agissant directement sur le confort du consommateur.
L’hypermarché ne doit étre ni étouffant, ni trop frais. Il doit avoir la
maitrise des niveaux hygrométriques et thermiques tout en controlant
les odeurs. Victor Gruen®®, a d'ailleurs estimé qu'une personne ne pouvait
marcher que 185 métres, soit deux minutes, dans un environnement
déplaisant, tandis quelle pouvait rester bien plus longtemps dans un
environnement tres attirant, complétement protégé des intempéries et
climatisé. L'hypermarché se doit donc détre un havre de climat tempéré,
propice a Iéchange.

Selon Michel Lussault, on trouve la des éléments d'une sorte de politique
du micro-climat, présupposant une relation entre comportement et
pacifisme a partir de la qualité de l'air: «une tempérance dériverait de l'air
tempéré»+. Peter Sloterdijk, postule une véritable théorie critique des
atmospheéres. Pour lui, le design atmosphérique est un enjeu technologique
incontestable: on ne songe pas assez a la fragilité de l'air et a la menace
qui pése sur lui. En effet, 'importance de notre air, chose a priori la plus
commune et la moins aliénable, justifie la mise en place de technologies
et de théories visant a maitriser la juste «climatisation» des espaces
habités par 'homme. A propos du Crystal Palace, il évoque un batiment
qui rassemble le monde sous un méme toit dans un espace controlé
grace aux innovations de 1époque, comparable a I'hypermarché. Un
monde en soi qui ne dépend plus de l'extérieur.

Ce bdtiment comporte déja une allusion au capitalisme
intégral, orienté vers le vécu populaire, dans lequel ce qui
était en jeun n'était rien de moins que l'absorption globale
du monde extérieur dans un espace intérieur calculé de
part en part [...]. Il évoquait déja l'idée d'un habitacle
suffisamment vaste pour quéventuellement on ne soit plus
obligé de le quitter.%

sémiologie

Perspectives intérieures dans les
hypermarchés de Montesson et
Sartrouvilles, Yvelines

68. Il est important de rappeler
ici que Victor Gruen (1903-1980)
est considéré comme le pére
fondateur du centre commercial
moderne indoor. Né a Vienne, il
émigre aux Etats-Unis durant la
Seconde Guerre Mondiale et y dif-
fuse ses idées innovantes au sujet
de l’architecture commerciale.

69. P. Sloterdijk, Le palais de
Cristal: a lintérieur du capitalisme
planétaire, Paris, 2006.
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L'Empire des Lumiéres, René
Magritte, 1954

100 sémiologie



Les hypermarchés constituent désormais un terrain propice au
développement du design atmosphérique. Dotés de machineries
adéquates, ils sont capables de produire et de stabiliser des ambiances
artificielles a grande échelle. Ce sont des atmospheres, a l'abri des
variations saisonnieres et temporelles, susceptibles de pousser toujours
plus le visiteur a la consommation. L'air semble devenir en lui-méme
une marchandise, un produit dappel gratuit, cependant coliteux a

proposer aux consommateurs, mais dont 'absence ruinerait le modele.”

L’hypermarché supprime toute référence a lextérieur, invisible depuis
la surface de vente, pour projeter le consommateur dans un temps
abstrait, ou dans un espace hors du temps. Il ne suffit pas de l'attirer a
lintérieur, il convient aussi de le retenir, pour qu'il achete. Le temps se
déroule a la fois avec une lenteur insupportable, au rythme des caddies
et des hésitations devant les assortiments de marchandises, et a la fois
avec une rapidité vertigineuse: faire ses courses dans un hypermarché
«prendy, le plus souvent, plus de deux heures. La lumiére homogene et
l'air conditionné englobent les consommateurs dans une atmosphere
fluide et mouvante. L'atmosphere, enveloppante et gazeuse entourant
certains objets, discute d'intériorité et de continuité: celle de la boite
et de son plan libre sur lequel évoluent dans un mouvement brownien
le flux de personnes et le flux de marchandises. La notion du temps
sefface. Rien, dans I'hypermarché ne permet destimer le temps passé:
la lumiere du jour n'y pénetre pas; les rares percements dans le toit ne
diffusent pas suffisamment de lumiére naturelle pour venir troubler la
monotonie de la lumiere artificielle des néons.

Ainsi, si l'atmosphere est la plus neutre et la plus homogeéne possible,
cest que lexcitation visuelle provient des produits eux-mémes, par
leur disposition dans les rayons. L'absence de décor de I'hypermarché
permet au geste consumeériste de sexprimer et de se donner a voir. Son
apparente neutralité transmet le message du libre-arbitre de chaque
consommateur, informé des qualités de chaque produit par la publicité,
libre de se contenter d'achats raisonnables ou de se laisser séduire.
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71.  Selon la définition du La-
rousse: interface: 1: Plan ou sur-
face de discontinuité formant
une frontiere commune a deux
domaines aux propriétés diffé-
rentes et unis par des rapports
d’échanges et d’interaction ré-
ciproques. 2: Limite commune a
deux systemes, permettant des
échanges entre ceux-ci.

72.  Selon la définition du La-
rousse: Meuble & plateaux super-
posés, utilisé dans les magasins
en libre-service pour la présen-
tation des produits et disposé le
plus souvent a l'entrée des rayons
ou prés des caisses pour stimuler
lavente.

73.  On reconnait ici un principe
similaire a la Stoa grecque.

102

L'étalage

Etant le seul élément structurant spatialement I'hypermarché, les
étalages représentent un moment clé dans le cycle de vie des produits.
Exposés et sublimés par les jeux de lumiere et 'atmosphere de la boite, les
aliments patientent dans l'attente de pouvoir séduire le consommateur.
Les rayons des étalages sont a la fois des lieux de stockage et dexposition
de la marchandise qui font de 'hypermarché un gigantesque entrepot
dans lequel le consommateur vient sapprovisionner en marchandises.
L'étalage estainsi une interface” entre la production de lamarchandise et
sadistribution. Il appartient aux deux mondes. Il est a la fois directement
relié au flux de marchandises qui le remplit quotidiennement et il
correspond au moment fatidique ol le consommateur sempare de la
marchandise.

En labsence dautres délimitations visuelles, les gondoles dictent
la séquence spatiale dans laquelle le consommateur évolue. Elles se
positionnent de maniere libre dans le périmétre de la boite, ne portant
que peu dattention a la structure. D'une certaine facon, lossature
métallique qui soutient lenveloppe nexiste que pour offrir lespace
le plus flexible possible pour la vente des produits. La succession
des portiques paralleles semble se dématérialiser derriere la masse
des produits accumulés. La marchandise produit sa propre spatialité
indépendamment de l'architecture qui la contient.

Le plan, diagrammatique, prend la forme d'un parallélépipéde rectangle
géant dont la mise en espace permet doffrir lorganisation stricte dictée
par lemplacement des produits. La profondeur, figée, correspond a
l'addition des caisses, de deux rangées détalage séparées par l'allée de
circulation ainsi que des ateliers de préparations tandis que la longueur
est variable.”

Le consommateur pénétre dans la boite par le coté face parking.
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Lentrée se trouve toujours a droite. Il entre et passe a travers les
rayons non alimentaires: univers des arts de la table et électroménager
qui ne nécessitent pas de réserves. Lallée principale dans laquelle
il se trouve offre une perspective infinie sur I'étendue des produits
disponibles. Depuis ce lieu privilégié, il a un apercu global sur
l'emplacement des différents produits. Un monde des possibles soffre
a lui. Au fond, les spécialistes de la boucherie, de la boulangerie ou
encore de la poissonnerie, sont directement branchés aux chambres
froides et stocks, eux-mémes connectés a la facade arriere qui accueille
l'approvisionnement.

En cas de nécessité dagrandissement, l'emplacement fixe des stocks
et des ateliers techniques ne permet que des expansions latérales de
I'hypermarché. «Si celles-ci [les expansions] se font vers la droite, il suffit
de repousser le mur pour agrandir la surface de vente, si elles se font vers
la gauche, il sera alors nécessaire de déplacer en méme temps les réserves,
qui devront de toute facon étre plus importantes pour contenir les nouvelles
références. »+ Cette distribution permet ainsi, quelques soient les
modifications apportées, de respecter le plan et la profondeur types.
L'ossature est donc secondaire a I'organisation des étalages et doit étre
rapidement démontable lors d'une éventuelle extension.

Sil'organisation des rangées d'étalages font penser aux rues d'une ville
qu'on aurait rationnalisée, les perspectives qu'ils offrent n'ont plus
rien a voir avec les vedute classiques dune ville médiévale. Dans cet
univers sans fin, la perspective et la répétition rythmée des volumes fait
perdre la notion des grandeurs. La longueur maximale des étalages se
limitant a 13 meétres a pour but de lutter contre le vertige et loppression
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Plan  diagrammatique  d'un
hypermarché

74. S.Jungers, « hypermarché,
une architecture au présent »,
dans Le temps de l'oeuvre: Ap-
proches chronologiques de ['édifi-
cation des batiments, Editions de
la Sorbonne, Paris, 2000.
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Nid de guépe dans le Recueil de
planches sur les sciences, les arts
libéraux, et les arts méchaniques
dans LEncyclopédie de Diderot
et d’Alembert , 1751-1772

75.  F. Cochoy, « Lhypermarché :
jardin d’un autre type aux portes
des villes », Ethnologie francaise,
vol. 35, n°1 (2005).
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Fig. 110. Nid de Guépe.

provoqués par une surface de vente parfois gigantesque.

Afin dorienter le consommateur a travers son parcours, les étalages
sornent dune signalétique aérienne. Ces appuis cognitifs sont des
aides que chacun peut mobiliser ou ignorer a sa guise”. Apreés une
fréquentation hebdomadaire, certains ont incorporé cette signalétique
et le plan de I'hypermarché tandis que dautres se laissent dériver a
travers les étalages et passent systématiquement devant lensemble des
produits.

Cette masse de produits sorganise selon un systéme précis dans lequel
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étalage les hiérarchise selon leur type et leur qualité. Les rayons sont
organisés de maniere cartésienne et la marchandise est rangée selon
deux axes afin daider le consommateur a se repérer. L'axe horizontal
permet au consommateur de sorienter par rapport au type de produit et
l'axe vertical permet une comparaison entre des produits similaires. Au
niveau des yeux se trouvent les produits ayant la demande la plus forte
ainsi que ceux hauts de gamme. Plus bas sont rangés les produits sans
marque et de prix inférieurs. Si les étalages définissent spatialement
I'hypermarché, cest bien la disposition de la marchandise dans les
rayons qui conditionne la promenade commerciale. Cette organisation
rythme le déplacement des consommateurs qui ralentissent le pas des
qu'ils sapprochent des types de produits qu'ils recherchent.”®

Au moment de semparer de la marchandise le consommateur ne
parvient toujours pas a percevoir l'aliment. « Ce que le consommateur
prend pour les produits sont plutét des facing, des packagings. Les facing
sont aux produits ce que les massifs sont aux fleurs: de méme que, dans un
parc floral, nous sommes charmés par des assemblages chromatiques avant
d’identifier le nom des plantes qui les composent, dans un hypermarché, nous
sommes d'abord attirés par des blocs de couleur plutét que par les marques qui
les constituent.»””

Le consommateur se retrouve seul face a cette marée de produits.
Informé des qualités de chacun dentre eux par la publicité, libre de se
contenter d'achats raisonnables ou de se laisser séduire, 'acheteur hésite
devant la quantité des produits juxtaposés.

Au final, les rayons sont une machine de stockage a flux tendu,
directement liée avec la chaine d'approvisionnement des marchandises.
Evoluant au rythme des camions et de la consommation, les étalages
sont sans cesse réactualisés, et réapprovisionnés. Les aliments ne
dorment que quelques jours dans les étalages avant détre replacés dans
les placards des consommateurs.
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76. H. Driigh, Asthetik des Su-
permarkts., 2015e éd., Konstanz,

2015.

77. F. Cochoy, « Lhypermar-

ché », op. cit.
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78. A. Ernaux, Regarde les lu-
miéres, mon amour, Paris, 2014.

79. G. Monnier, « Du hangar dé-
coré au hangar équipé », Gérard
Monnier 1935 - 2017, [s.d.]. URL:
http://gerard.monnier.over-blog.
com/article-du-hangar-decore-
au-hangar-equipe-88803913.
html.. Consulté le 2 novembre
2018.
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Les tuyaux

Au-dessus des étalages, de Il'univers de la marchandise et
de la consommation, se déploie un autre monde, inhumain,
presquantithétique: celui des tuyaux et des canalisations. L'inconscient
de linfrastructure se révele. La technique se déclare et se proclame.

Je 1éve les yeux vers le plafond |[...]. Au-dessus des néons
qui rabattent une lumiére éblouissante sur l'univers des
marchandises, je vois une sorte de caisse ou senchevétrent
des tuyaux et des cdbles entre des poutres, avec des objets
métalliques que je n'identifie pas. Un ensemble non éclairé,
glacant, qui contraste avec la rutilance générale du
magasin.”

Vainement dissimulés au plafond, les tuyaux sont les organes
permettant a 'hypermarché de survivre. Ils sont ses bronches lui
permettant 'approvisionnement des flux vitaux indispensables a son
existence. Ils assurent larrivée délectricité, déclairage, d'air climatisé,
d'informations... L'’hypermarché respire et vit. Il prend ses inspirations
dans un systéme externe d'infrastructures bien plus extensif que son
propre organisme.

Clest un enchevétrement organisé qui semble respecter une grille
invisible. La technique, souvent considérée comme impure et complexe,
sexpose désormais. Gérard Monnier, historien de l'architecture, parle
de cette boite comme étant un hangar équipé. S'inspirant de la notion
de hangar décoré de Robert Venturi, il restitue le rapport entre la
construction, souvent triviale, et la sophistication des équipements
techniques de 'hypermarché”. L'architecture ne semble achevée que
lorsque structure et enveloppe sont complétées des techniques de
conditionnement interne.
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Les tuyaux serpentent au plafond, se raccrochent a la structure
secondaire, contournent la structure porteuse pour enfin transpercer
lenveloppe vers une destination inconnue. Ils témoignent du réseau
tentaculaire auquel I'hypermarché est rattaché pour tenter de capter les
ressources. Un réseau dénergies, de communications et d'infrastructures
indispensables a sa survie. Ce réseau semble discuter d'un ailleurs, de
quelque chose de plus grand et outrepassant 'hypermarché, un espace
transcendantal au-dela de la réalité conventionnelle. Cela questionne
les limites de 'hypermarché: alors quil se coupe physiquement de son
contexte environnant, il va chercher virtuellement ses ressources et ses
consommateurs plus loin. Le fixe c6toie l'extensif.

Les tuyaux donnent les moyens énergétiques a la boite de conditionner
son environnement et son milieu intérieurs, un sujet qui sera développé
par les avant-gardes des les années soixante. Dans Understanding Media,
le théoricien Marshall McLuhan projette des agglomérations urbaines
nées de lextension du réseau de distribution dénergie. Puis les néo-
avant-gardes européennes (Archigram, Archizoom, Superstudio) vont
développer différents systemes de planification du territoire sous forme
de surfaces technologiques continues et illimitées. Les Archizoom
se réapproprient le supermarché américain, son horizontalité et son
usage des technologies, et détournent l'utilisation de léclairage et de
la climatisation artificielle, les transposant dans leur ville machine
souterraine: «Une humanité nue fldnera dans ce paysage artificiel contenu
entre deux plans infinis: un plafond équipé qui dissimule I'aération et qui
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Freud  Unlimited, Madelon
Vriesendorp, 1975

Tuyaux au plafond du E.Leclerc,
Carriéres-sous-Poissy, Yvelines
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Power Membrane, A home is
not a house, Reyner Banham et
Francois Dallegret, 1965
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No-stop City, Andrea Branzi des
Archizoom, 1969
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diffuse la lumiére, et un sol sur lequel poser des fragments de nature, des
équipements électroménagers, des objets de consommation et des tentes pour
une vie nomade.»® Dans 'hypermarché, la vie nest plus sous terre mais
bien contenue entre deux plans horizontaux opaques et imperméables a
lenvironnement externe. Ces boites sont potentiellement transposables
partout, tant quelles sont reliées au réseau technologique.

Les réseaux infrastructurels auxquels les hypermarchés viennent
saccrocher pour salimenter font partie d'un univers souterrain
serpentant en dessous des villes. Ce systéme se ramifie pour desservir
les multiples polarités nécessitant un approvisionnement en eau,
électricité ou en gaz. Par sa condition sous-jacente, le réseau se doit de
précéder lexistence de l'architecture. Ce nest quen sortant de la terre
que les tuyaux donnent naissance aux édifices. La boite devient ce
catalyseur de fluides qui exploite des potentialités énergétiques toujours
plus grandes et toujours plus vastes. Elle s'y greffe pour prendre vie et
créer des univers contenus en tout point du globe, tenus ensemble par
ce réseaul.

En 1969, Reyner Banham cl6t son ouvrage The architecture of the well-
tempered environment en affirmant que l'architecture, avec l'intégration
des systemes technologiques comme lair conditionné ou l€clairage
électrique est «soit enfin libérée du poids mort de la structure, soit totalement
asservie aux incitations des équipements techniques mécanisés. »*. On
constate que le principe-hypermarché combine ces deux notions: un
espace libre et flexible au sol, dégagé de toute structure, ou1 se dispersent
les flux de personnes et de marchandises, et un plafond auquel sont
intégrés les techniques indispensables a sa viabilité. Une condition
nouvelle de l'architecture est énoncée, celle de la technique supplantant
la structure.
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80. B. Lampariello, « “Full
Floor” pour la vie métropolitaine
du futur », dans Larchitrave, le
plancher, la plate-forme : nouvelle
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La caisse

Ultime étape de la promenade commerciale, le «passage a la caisse»
correspond au moment fatidique dacquisition de la marchandise.
Apres avoir transporté ses courses durant tout son parcours dans
I'hypermarché, le consommateur place sa marchandise sur ces machines
équipées de tapis roulant. Les produits défilent devant ses yeux, passent
entre les mains de la caissiere, sont scannés puis se laissent glisser sur
un pan incliné ou ils s'entassent les uns sur les autres dans lattente
détre replacés dans le caddie.

Par son fonctionnement, la caisse incarne le «mythe de l'automatisation»s?
de la consommation. Elle fait partie dun ensemble de machines qui
mettent en mouvement les produits. Les distributeurs congoivent les
hypermarchés comme des usine a vendre dans lesquelles les machines
accélerent le processus dacquisition des marchandises. Ils révent de
magasins entiérement automatiques encore plus rationnalisés.

Ce mythe de l'automatisation est repris par Frank Lloyd Wright dans un
projet conceptuel mettant en scéne un supermarché hyper-sophistiqué.
L'automatisme est célébré dans une structure analogue a celle d'un
gigantesque silo a grain. D'une hauteur de six étages, cette tour urbaine
est entourée d'un «trottoir roulant descendant en spirale autour du noyau
du bdtiment ou sont présentées les marchandises ». 33 Les clients montent
dans la tour par des ascenseurs situés dans le noyau central. Arrivés a
étage désiré, ils sortent des entrailles de la machine pour s'installer sur
le trottoir roulant qui descend en colimagon autour du cylindre couvert
de produits. Ils défilent devant les marchandises et choisissent celles
dont ils désirent faire I'acquisition en leur collant un «numéro personnel».
Une fois étiquetés, les produits sont acheminés automatiquement aux
rez-de-chaussée. Arrivés en bas et munis de leur numéro dordre, les
consommateurs nont plus qua payer leurs achats qui les attendent
soigneusement emballés.
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La fonction du tapis de vente de la caisse est détournée par Wright et
prend la forme d'un tapis roulant propre aux usines. La marchandise et
I'homme sont transposés; le consommateur défile devant les produits
comme s'il faisait partie intégrante de la chaine de production, comme
sil était lui-méme un objet intégré au systeme. La mise en scéne du
consommateur dans un mécanisme de vente automatisé lemprisonne
dans la spirale de ses propres achats.

Le meuble-caisse est 'aboutissement d'un périple a travers les produits
dans I'hypermarché. La marchandise est déposée sur cette surface la
faisant dériver de maniere scénographique vers lemployé de caisse.
Individués et délocalisés de leur emplacement dans les rayons, les
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produits samoncellent sur le tapis en caoutchouc qui les fait glisser
latéralement comme un travelling leur donnant un caractére sophistiqué.
Cette machine sert aussi bien la fonction de mise en scéne automatisée
de la marchandise que d'un outil rationnel, complémentaire a l'ouvrier
de caisse.

Paradoxalement, on ne retrouve jamais de tapis roulant
dans les réserves, ou il pourrait aider d la mise en place
des produits. La, il est remplacé par des véhicules de
type Fenwick : le manutentionnaire se déplace, pas la
marchandise.5

On constate donc que le spectacle automatiste est seulement dédié
aux consommateurs, a l'ambiance créée de I'hypermarché et non aux
réserves, lieu supposé de la technique et de l'efficacité. La marchandise y
perd son caractere scénographique, relégué a une simple notion statique
et inerte.

Le glissement automatique s'interrompt brusquement lorsque la
caissiere sempare des produits pour les scanner. Un faisceau lumineux
identifie le code barre et lenregistre dans lordinateur de bord. Les
données sont alors traitées par un systeme centralisé qui les répertorie.
Ces données sont ensuite triées et analysées afin de pouvoir ajuster les
stocks en fonction des habitudes de consommation locale. L'ensemble
des datas varient donc d'un hypermarché a l'autre, d'une ville a l'autre,
d'une région a l'autre. Elles renseignent sur les coutumes alimentaires
locales. Elles sont le moyen d’ajuster les produits a une clientele précise,
de cibler les habitudes des consommateurs.
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En somme, la caisse est lorgane contextualisant I'hypermarché au
milieu dans lequel il simplante. Si la boite refuse toute intégration
architecturale a son environnement, les produits qui y sont vendus
sont eux déterminés par les habitants. Ce phénomeéne est bien souvent
pervers car il emprisonne les consommateurs dans leurs propres
habitudes en restreignant leurs choix. Les produits sélectionnés par
les algorithmes de gestion des données donnent l'illusion d'un choix
abondant et personnalisé mais ils finissent par dicter au consommateur
les habitudes alimentaires a adopter. Au final, le consommateur est
donc restreint dans ses choix. Par souci de rentabilité, I'nypermarché
est désormais dépendant des données récoltées aux caisses.®

Le  développement de l'informatique  technicise
I'hypermarché qui, en entrant dans Iére virtuelle, perd
les signes de l'utopie robotique des années soixante. Ses
références en matiére d'innovations technologique ne sont
plus seulement celles de l'usine.%

Désormais, les caisses mécaniques possédant un tapis roulant sont
complétées par des caisses automatiques en libre-service. Le métier de
caissiere sadapte. Les caissieres se voient attribuer de nouvelles taches
et endossent un rdle double, entre la caisse traditionnelle et la caisse
libre-service. Elles deviennent responsables de plusieurs automates et
surveillent les consommateurs, tout en les aidant a utiliser l'interface
numérique. Désormais, elles se positionnent a mi-chemin entre une
assistante technique et un agent de controle abandonnant leur fonction
sociale. Leur métier consiste dorénavant a observer le consommateur
effectuant les taches quelles avaient I'habitude de répéter. Les caissieres
sont devenues des surveillantes.

Suite aux évolutions technologiques, la caisse ne représente aujourd’hui
plus le mythe de l'automatisation. Elle a évolué d'un objet mécanique a
une interface informatique qui se passe de l'assistance de l'employé de
caisse. On ne cesse dessayer de réinventer sa forme et son utilisation
afin de procurer au consommateur les sensations de liberté et de
fluidité propres au libre-service. Les distributeurs veulent donner
I'impression qu'il est possible de venir se servir dans ces surfaces de
vente comme on se sert dans son propre frigo. On voit aujourd’hui
apparaitre des magasins sans caisse dans lesquels le consommateur est
identifié a sa sortie et son compte est automatiquement débité grace a
une application. L'hypermarché doit étre percu comme une extension
de ses réserves personnelles rangées dans une machine mécanisée et
technologique. Avec I'évolution de ces appareils, le mythe de la caisse
bascule de celui de 'automatisation a celui de la technicité.
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Pathologie

[la crise]

pathologie

119



120 pathologie



La pathologie est la science qui a pour objet I'étude des maladies, leurs
causes et leurs influences sur le mécanisme du corps. Elle est déterminée
a partir du diagnostic résultant de lobservation des différents signes de
traumatisme, constatés lors de la sémiologie ou 'anamnese.

Alors que étude des signes a permis d'individuer les symptomes et de
comprendre leur origine, la pathologie regroupe l'ensemble des maux
afin de déterminer la crise. Cette partie met en relation les symptomes
et établit les liens de cause a effet qu'il y a entre les différents organes.
Apres Tétablissement du diagnostic, les signes permettent de définir
trois pathologies majeures: présentisme, excés et homogénéite.

Le présentisme, traite du caractére éphémere, aussi bien spatial que
temporel, des organes de l'hypermarché. Par leur renouvellement
permanent, ils ne conférent aucune constance a lorganisme. L'excés
rassemblelensemble desélémentsquiontmenéalasaturation dusystéme.
Cette notion est ambivalente, a la fois dictée par le fonctionnement
de Thypermarché et le comportement des consommateurs. Enfin,
I'homogénéité aborde le caractere générique de cette architecture qui
se répand sur lensemble du globe. Une architecture standardisée qui
simpose comme modele de rationalisme et déconomie.

Un épilogue en trois temps qui préfigure une potentielle évolution.
Les pathologies regroupent les symptomes permettant d'informer
sur la nature des traitements et des mesures a administrer pour que
I'hypermarché puisse continuer a vivre sous une forme ou une autre.
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Le présentisme

En mutation constante, 'hypermarché na jamais une apparence
constante. Il change sans cesse de peau. Lenvironnement introverti quiil
recrée se renouvelle et se répete sans fin. Entre précarité temporelle et
précarité spatiale, 'hypermarché est éphémere.

Le présentisme est la théorie métaphysique qui consiste a ne considérer
que le moment présent. Le passé nexiste plus et le futur nexiste pas
encore. Cette conception du temps date d'Héraclite. I fit a ['époque une
analogie avec le cours d'un fleuve: l'eau est sans cesse renouvelée tandis
que le baigneur ou la roche est immobile. Il considere que Iétre est
éternellement en devenir, et quainsi, les choses ne sont jamais vraiment
achevées.

L'hypermarché semble suspendu dans un éternel présent, qui se lit
paradoxalement, a la fois dans la répétitivité des taches quon y effectue,
et dans sa capacité a évoluer sans cesse afin détre toujours en phase avec
les aspirations du moment. Marc Augé confronte cette notion du temps
qui sécoule avec le lieu dans lequel on se trouve, selon lui «tout se passe
comme si I'espace était rattrapé par le temps, comme s'il n'y avait d'autre
histoire que les nouvelles du jour ou de la veille, comme si chaque histoire
individuelle puisait ses motifs, ses mots et ses images dans le stock inépuisable
d’une intarissable histoire au présent»®7. L’hypermarché n'ouvre sur rien
d'autre que lui-méme et le moment présent. Par 'image sans cesse
renouvelée qu'il affiche, le lieu n'est plus cette constante a laquelle on
peut se rattacher, il évolue dans un temps renouvelable et renouvelé.

Curieuse impression que le temps ici ne sécoule pas, qu'il
est un présent répété maintes et maintes fois.%

Le temps de 'hypermarché se réduit a un moment sans cesse répété et
oublié, a l'image de la répétitivité des visites. Sa fréquentation est au plus
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hebdomadaire mais reléve tout de méme de la quotidienneté. Clest un
comportement déterminé de l'existence. Cependant, le temps humain ne
parait plus exister, il est supplanté par celui des choses, par leur présence
inerte dont le retour cyclique suivant les fétes et les saisons semble étre
la seule temporalité sensible. Pourtant, tout change constamment, tout
se renouvelle sans que cela ne bouleverse fondamentalement quelque
chose. L'univers de 'hypermarché est régi par la répétition. Ce nest
plus un rocher que Sisyphe traine dans son épuisante ascension, mais
bien des articles a profusion. Un éternel recommencement obéissant
fatalement et cycliquement a 'impératif consommatoire. L'architecture
de I'hypermarché ne se préte pas a lexpérience esthétique réelle, mais
plutot a une jouissance immédiate, un moment vite oublié et répété a la
prochaine visite.

L’hypermarché correspond a la notion dordinaire daprés Dominique
Lyon. Selon lui, lordinaire, est cette fascinante vulgarité, cette
émouvante banalité confortée par les habitudes. Il exprime une certaine
part de généralités en engageant la foule comme lindividu dans une
forme de jouissance liée a la consommation facilement accessible.
Pourtant, lordinaire est transitoire, il est un renouvellement permanent.
I n'est pas nécessairement ancré dans le temps long, il ne doit pas étre
confondu avec la tradition qui est son quasi contraire car elle est relative
au passé et se transmet continuellement de génération en génération®.
Il est, a limage du temps ordinaire de 'Eglise, un temps paradoxalement
long, auquel on a retranché les temps forts, qui revient chaque année de
facon cyclique et répétée. Ainsi, pour rester conforme a l'ordre normal
et habituel des choses, l'ordinaire doit savoir «anticiper les préoccupations
et les capacités de la société comme |[...] prévoir ses engouements»®°. Clest le
processus délaboration et de diffusion qui fabrique l'ordinaire, et non la
qualité esthétique de l'objet méme.

Si lon reprend les termes de Koolhaas au sujet de la ville générique,
I'hypermarché nest rien d'autre que le reflet des nécessités du moment
et de ses capacités présentes. Lorsquil devient trop petit, il lui suffit
de sétendre. S'il commence a vieillir, il sautodétruit simplement et se
renouvelle. «II peut se refaire une nouvelle identité tous les lundis matin»9'.
Le principe de l'adéquation de l'offre et la demande est donc lessence
méme de 'hypermarché. Il devient structuralité temporelle et spatiale.
En effet, le volume bati évolue au gré du chiffre d'affaire. En général,
le batiment est agrandi, mais il se peut également quen proie a des
difficultés financiéres, le site soit momentanément divisé.

L'hypermarché vit dans un temps controlé, a l'image de son architecture.
Clest le temps de l'industrie qui ne parle que de moments autonomes
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projetés vers un futur imminent. Des moments qui sont finalement la
rencontre de deux temporalités complémentaires: le présent de l'action
et le futur des marchés. Cette obsession de la contemporanéité produit
nécessairement une architecture temporaire, une architecture qui
se renouvelle sans cesse. Jamais terminée, elle est simultanément en
construction et en destruction.

Clest justement la notion mise en avant par la septieme ville idéale
des Superstudio intitulée Citta nastro a produzione continua — ville
ruban a production continue — qui exploite le terrain a mesure quelle
avance pour produire en continu des sections de ville, toujours plus
modernes. Au bout d'un certain temps, les structures se désagregent
pour ne former que les ruines d'une ville désormais vétuste. Ainsi, la
principale aspiration des citoyens, inculquée des le plus jeune age par
les médias, se résume a étre transféré le plus souvent possible dans une
maison neuve et moderne, dont les commodités sont continuellement
renouvelées et perfectionnées par la Grande Usine.

En créant un présent projeté dans un futur simple, la distribution
assure sa réussite en modelant son style de développement sur le style
de vie du consommateur, et particulierement sur son style de demain,
en fonction duquel elle doit organiser son expansion et son incessante
transformation.

Le temps de I'hypermarché est donc celui du besoin, impérieux, et
attendant une satisfaction immédiate. En tant que représentation de la
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société de consommation, il méle désir et besoin. Le désir, a l'inverse
du besoin, disparait des quil est satisfait. Pourtant il nest jamais
totalement comblé. Le consumérisme fera donc naitre un syndrome
particulier: 'achat compulsif. La personne atteinte ressent I'urgence de
consommer. Ce désir soudain et brutal prend la nécessité du besoin, et
doit se traduire par un plaisir immédiat, qui, le plus souvent, disparaitra
sitdt les caisses franchies, obligeant l'acheteur a revenir consommer
sans cesse.

De par son obsession de plaire, l'architecture est nécessairement
temporaire et doit étre capable de suivre les fluctuations des désirs.
Cette obsession se transforme en obligation lorsque la santé dun
hypermarché se mesure a sa fréquentation. Pour cela, il est revampé tous
les cing a dix ans. Le revamping?* s'inspire des pratiques élaborées par
les majors des compagnies pétrolieres qui consiste en une amélioration
esthétique a des fins commerciales. Cette intervention a moindre frais
permet de moderniser un batiment ancien ou bien de le «mettre aux
couleurs» d'une nouvelle enseigne. De cette facon, les types se forment
et se reforment au sein d'un méme site.

La précarité temporelle fait partie du programme constructif de
I'hypermarché, qui opte pour l'ossature tramée reproductible a I'infini et
pour le revétement en bardage déboulonnable d'un tour de clé alléne. Les
délais de construction sont de lordre de quelques mois. Les meilleures
techniques commerciales sont rapidement obsoletes. Il faut pouvoir
modifier I'hyper. Assemblage — désassemblage. Montage — démontage.
On percoit visuellement ce manque de permanence. Il est important
de noter que l'architecture commerciale nest pas provisoire cest-a-dire
dans l'attente d'un autre état des choses, mais elle est éphémére: elle ne
dure qu'un temps, entre précarité spatiale et précarité temporelle.

Ce sont des ceuvres réactualisées et réactualisables qui présentent
rarement les qualités du monument : c'est le processus et la réception
quifontsens.Les cultures du gaspillage etdel'incessant renouvellement
de 'hypermarché s'opposent violemment a la pérennité supposée de
l'architecture.

Si hier la longévité d’'une ceuvre tenait a l'excellence des
matériaux, a la perfection technique et d la maitrise
manuelle, aujourd’hui elle repose sur la connaissance d'une
possibilité de récréation, multiplication et expansion.
Ainsi le produit ceuvré disparait avec le mythe de l'unicité
et l'ceuvre capable d’étre diffusée triomphe enfin grdce d la
machine et par la machine.%
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La reformulation du vocabulaire architectural, signalétique et éphémere
selon Vasarely% pose larchitecture dans les données nouvelles du
présent. La machine hypermarché issue d'un processus d'assemblage de
composants standardisés se pratique désormais par le divertissement,
le renouvellement et lobsolescence. L'architecture ne seffacerait-elle
pas ici au profit du design?

Dans son rapport particulier et conscient au temps, 'hypermarché est 1ié
au présent de la consommation et donc aux fluctuations économiques.
En contribuant a engager la société de consommation, il a engendré
les conditions de sa propre destruction. Son avenir nest plus assuré,
il semble étre en lui-méme temporaire, vivant dans un temps de la
distribution quasiment révolu. La clientele de I'hypermarché lui est
devenue infidele, elle est perméable aux nouvelles techniques de vente
rendant plus confortable les achats. Il est finalement condamné au
présentisme car il ne sait combien de temps il lui reste a subsister. Cest
pourquoi il se conforte avec des améliorations d'ordre superficiel sans
jamais changer fondamentalement.

Ainsi, par ses mutations permanentes, 'hypermarché semble oublier
les évolutions a adopter pour sadapter aux nouveaux paradigmes
de la société ... L'hyper doit-il étre un lieu auquel il est plus facile de
s'identifier ou doit-il assumer ce statut de «non-lieu» sans histoire ni
identité et lexploiter davantage?
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L'exces

L'hypermarché ou lI'hyper. Un préfixe qui nest pas anodin. Il indique
une qualité supérieure a la normale, une exagération, un exces. Le
marché devient un hyper-marché, il gagne en intensité. L'excés va au-
dela, il dépasse une limite ordinaire ou permise, une mesure moyenne
ou normale. Il suppose le franchissement d'un seuil jusque-la intangible
entre l'excessif et le nécessaire. Clest ce surplus de trop qui est en jeu.

D'un autre coté, le dépassement des limites est implicitement craint
ou condamné. Le terme évoque demblée quelque chose de négatif.
Peut-on saisir cette limite qui, par définition, est outrepassée? Dans
la mythologie grecque, cette opposition entre la démesure et la juste
mesure rappelle celle entre I'hubris et la diké®. L'hubris releve de la
démesure et de lexcés. Il est inacceptable de la part d'un mortel dont
la prétention a une supériorité insolente entraine la punition cruelle
et divine, a Iimage de Sisyphe, condamné a rouler éternellement un
énorme rocher en haut d'une montagne. L'hubris aveugle, pervertit le
jugement et paralyse la raison. Dans 'hypermarché, I'abondance prend
une dimension démesurée. Le consommateur a lillusion détre maitre
de l'espace: la marchandise est disponible immédiatement, sans barriére.
Un sentiment de plein pouvoir éphémeére qui flirte avec I'indécence et
tente le condamnable. Partout régnent la profusion et le contact direct
et physique, avec les produits. L'architecture semble disparaitre au
profit de la marchandise. La masse des produits est incommensurable,
elle surpasse. Cela releve du sublime.

Le banal est transmuté en gigantisme. La vente de produits ordinaires
sorganise sur le mode de lexceptionnel. L'abondance, dapres
Baudrillard est un des signes majeurs de la féte: «I'image du don, de la
prodigalité inépuisable et spectaculaire qui est celle de la féte»°. Comme
si on levait pour un temps les interdits de la vie quotidienne pour
sadonner pleinement a la consommation. Il y a un certain fantasme a
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se laisser enfermer une nuit entiere dans une grande surface et pouvoir
faire usage, en toute impunité, de ses biens et de ses marchandises. Le
réve de caresser le maximum d'ustensiles et de matériaux, courir d'un
rayon a l'autre, utiliser ce dont on n'a nul besoin, sabandonner au tempo
du roulement des stocks. Une course folle et perdue d'avance, dont les
objets sont les motifs. L'impossible possession des étres et des choses,
qui pour quelques heures, ne sont plus en représentation, en promotion,
ou méme en prostitution. 97

L'abondance peut également sexprimer par défaut. Les objets sont la par
exces et témoignent, dans leur disposition de la richesse. Le rayonnage
laissé intentionnellement vide donne a voir le consumérisme. Il
fait naitre la peur du manque, de la pénurie, et crée une urgence de
consommer.%® Une peur illusoire et irrationnelle qui se détache de la
réalité du besoin et du nécessaire. Ainsi, le distributeur manipule le
consommateur au travers des notions ambivalentes du manque et de
I'abondance. Finalement, qui est réellement excessif entre I'hypermarché,
les distributeurs et les consommateurs?

Sur les étalages, la profusion des objets y offre le multiple reflet deux-
mémes, et se donne sous le signe de la redondance. Ainsi, chaque
produit est «la frange apparente d'une multitude d'exemplaires identiques,
chaque élément, indéfiniment reproduit, est comme présent de surcroit :
Tenlever du rayon ne fait que confirmer sa totale permutabilité, sa contingence
radicale, son étre excédentaire.»% Les marchandises deviennent des méta-
produits, des représentations deux-mémes. En ce sens, la surface de
vente de 'hypermarché reléve de «'hyperréalisme» de Baudrillard, selon
lequel «au terme de ce processus de reproductibilité, le réel est non seulement
ce qui peut étre reproduit mais ce qui est toujours déja reproduit. »° Les
présentations massives de marchandises identiques tendent a Oter la
valeur fonctionnelle des objets, pour ne plus présenter que le produit
de consommation.

A limage de la métropole, 'hypermarché immerge le consommateur
dans un univers interne totalement saturé de marchandises, dont le
caractére opaque de la boite empéche toute prise de recul.

Dans les années 1960, aprés avoir traversé d pied
I’Amazonie, missionné par le gouvernement Brésilien,
Pierre Restany écrivit son manifeste du Rio Negro ot il
comparait la condition de I'homme contemporain a celle
des indiens; ils vivent tous deux dans un environnement
totalement saturé (la métropole et la forét) ot les songes,
la nature, la magie, la technique, le culte des morts
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constituent une unique réalité. Tous deux, comme des
poissons immergés dans la mer, nont jamais la vision
« externe » de leur propre habitat, un plancton sans
frontiére ni horizons.™

Cette saturation de lespace intérieur face a la passivité du monde
extérieur est non sans rappeler ce quévoque Koolhaas au sujet de la
Bigness: une complexification interne face a un évidement externe. Les
batiments de la Bigness s'intensifient a concentrer la congestion: «Par
leur seule taille, de tels bdtiments se situent dans un domaine amoral, par-dela
le bien et le mal»™2 Lexceés est ici celui de l'abus. Dans I'hypermarché,
l'obésité se voit comprimée sous forme euclidienne. L'extérieur semble
appliquer des forces sur son périmétre pour le contenir.

Les produits saccumulent, les informations se font concurrence jusqua
sanéantir entre elles. L'exces dentités hétérogénes améne a une forme
d’homogénéité. Les produits venant du monde entier sannulent quand
ils rentrent en confrontation les uns avec les autres. Leurs identités
seffacent dans un espace outrepassé par la marchandise. Ainsi, l'espace
perd toute hiérarchie apparente, les consommateurs ne sont plus que
la seule réalité concréte face a cette totale abstraction. Face a cette
surabondance dénuée de tout référentiel, le consommateur devient son
propre référentiel. Le modéle consumériste installe le rapport a lobjet
marchand comme médiation particuliére d'une «expression de soi». Au
sein de cette société homogene, la consommation devient un moyen de
différenciation et non plus de satisfaction. L’homme vit au travers des
objets quil consomme pour, paradoxalement, sintégrer a cette société.
Ainsi, la consommation est, dans sa représentation, une activité sans
fin et sans limite. Alors que 'homme moderne était construit pas les
objets qu'il avait créé, 'homme de la société de consommation vit dans une
abondance, une surabondance de produits et dobjets qui finissent par le
posséder.*3 L'ego consumans est pris au piege de sa liberté, pris au piege
de l'exces. Il devient captif de son droit au bonheur.

Dans lére des masses mélée a celle de l'individualisme, I'architecture
commerciale doit exprimer la grandeur, la masse, la foule, dou rejaillira
une certaine puissance®. Baudrillard avance dailleurs dans leffet
Beaubourg, que la production de masse est en fait, la production de
la masse, cest-a-dire que la «construction de stocks d’objets a entrainé
le processus complémentaire des stocks d’hommes, la queue, l'attente,
Tembouteillage, la concentration, le camp.»°4. L'hypermarché sinscrit ainsi
dans un systeme bien plus extensif que ce quil ne contient, bien au-dela
de sa propre culture.
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Selon le responsable développement durable d'Tkea, Steve Howard,
nous avons atteint un «pic dobjets». En analogie au pic pétrolier, le
moment ou les réserves de pétrole commencent a chuter et risquent
de sépuiser, nous sommes parvenus au moment ou la quantité dobjets
déja consommeés est supérieure a ce quil nous reste en stock. Est-ce
la fin de la société de consommation? Du moins, celle d'une certaine
consommation, centrée sur l'accumulation de biens matériels?

Alors que lexces est le dépassement d'une juste mesure, le juste milieu,
dapres Aristote, nest pas une position située a égale distance ou au
milieu de deux extrémes, mais bien I'équilibre entre deux extrémes. Cest
une position intermédiaire optimale qui évite aussi bien l'exces que le
défaut. En ce sens, l'économie définit une certaine limite. Il ne faut pas
voir économie comme une contrainte a la générosité. Elle évoque en
effet une rationalité dans la production, un moyen de dominer l'argent
ou la matiére mais peut également devenir un outil dexploration qui
crée la force et la singularité d'un lieu, trouvant ce juste milieu entre
générosité, exces et économie. Une exploration potentielle pour libérer
I'hypermarché de ses maux.
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L'’homogénéité

Un élément homogeéne se définit comme se trouvant en tout point
similaire ou dont les éléments trouvent une grande harmonie entre eux.
Le caractere générique de I'hypermarché suivant les régles dictées par
un modeéle standardisé lui confére un statut homogeéne par sa similarité
avec ses semblables ainsi que par l'univers isotrope qu’il contient.

Dans les zones commerciales composées d'une série de boites, toutes
similaires, I'hypermarché doit indiquer son existence. Il est habillé,
décoré, équipé pour affirmer son identité en sopposant a la masse de
ses concurrents. Les enseignes se multiplient au bord des routes, les
affiches se superposent sur les panneaux publicitaires et les projections
des facades saffrontent en essayant d'illuminer le plus possible. Face
a cette surabondance de signes et dinformations, les messages se
brouillent et finissent par sannuler. La multiplication des stimulations
visuelles plonge le consommateur dans un univers qui shomogénéise.
Les boites ne parviennent plus a se démarquer, adoptant toutes les
mémes méthodes. Ce qui devait informer sur le contenu des boites,
finit par désorienter le visiteur.

Les éléments annexés a la boite sont en quelque sorte le seul terrain
dexpression créative que I'hypermarché a développé pour annoncer
sa présence. Les enseignes défient le standard de larchitecture en
affichant une ornementation démesurée. Ce geste anecdotique semble
saccoler au complexe mais ne vient pas forcément sharmoniser
avec lensemble. Il semble d'un autre registre. En effet, derriére ces
interventions dordre cosmétique, se retrouvent toujours la constante
des éléments standardisés qui viennent rappeler la prédominance
de l'absolu commercial. Le corps du batiment répond a une logique
compositionnelle. Une logique dictée par une nécessité déconomie
et de rationalité. Suivant toutes les mémes regles déterminées par
un processus-type d'assemblage de composants-standardisés, les boites
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dictent la forme finale de larchitecture reléguant larchitecte a une
place secondaire. L'architecture, se passe de larchitecte. En raison de
l'absence de concepteur, 'hypermarché fait partie de ces batiments que
Robert Venturi associe au «vernaculaire contemporain».’©s

L'impératif commercial dicte une organisation spatiale dans laquelle
chaque metre carré doit étre rentabilisé, chaque déplacement contr6lé,
chaque rangement optimisé. Aprés une courte période dadaptation et
d’hésitation aux début des années soixante, lergonomie de 'hypermarché
est déterminée. L'atmosphére quil contient est homogénéisée par la
climatisation et 1éclairage qui veillent a plonger le consommateur dans
un environnement agréable pour sadonner a l'acte dachat. Cet univers
isotrope est encore plus accentué par la répétition des produits qui
sadditionnent sur les rayons des étalages a l'infini. Cette répétition a
lidentique des motifs rappelle le processus sérigraphique employé par
Warhol pour la composition de ses ceuvres dans les années soixante.
Le procédé multiplie un motif qui se trouve souvent étre une icone
jusqua ce que celle-ci perde sa signification. La multiplication annule la
singularité du sujet.

Pas de relief, de perspective, de ligne de fuite ou le
regard risquerait de se perdre, mais un écran total ou les
panneaux publicitaires et les produits eux-mémes dans
leur exposition ininterrompue jouent comme des signes
équivalents et successifs. Il y a des employés uniquement
occupés a refaire le devant de la scéne, I'étalage en surface,
la ou1 le prélévement des consommateurs a pu créer quelque
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trou. Le self-service ajoute encore a cette absence de
profondeur : un méme espace homogéne, sans médiation,
réunit les hommes et les choses, celui de la manipulation
directe. Mais qui manipule l'autre ? 16

L'enveloppe coupe du contexte pour mieux contenir le consommateur
dans l'univers contrélé quil crée. Il sen détache et le méprise. Il
est une usine standardisée dédiée a la consommation qui semble
pouvoir simplanter dans nimporte quel espace périphérique de la
ville. L'hypermarché nétant pas spécifique a un lieu, il permet a tous
de s'y identifier. Son caractére générique est méme rassurant. Que
ce soient les produits, la disposition des étalages, ou l'atmosphere, le
consommateur se rattache en permanence aux mémes reperes. Il a le
sentiment de connaitre le contenu de toutes ces boites en en ayant
visité que quelques-unes.

Les réactions faisant suite aux récents attentats terroristes®” visant les
hypermarchés témoignent de l'identification des citoyens a ces lieux
communs du commerce. En sattaquant a des espaces qui conditionnent
le quotidien de la majorité des occidentaux, les groupuscules terroristes
ébranlent a la fois un systéeme et un mode de vie. Le lieu de l'attaque na
finalement que peu d'importance, limportant est sa portée, atteignant
lensemble des citoyens qui accepte ce systéme comme étant le leur.
L'ensemble des consommateurs-citoyens sont bouleversés dans leur
quotidien, se sentant potentiellement visés et mis en danger.

Si les aéroports et les avions, les grandes sutfaces et les gares
ont toujours été la cible privilégiée des attentats (pour ne
rien dire des voitures piégées), c'est sans doute pour des
raisons defficacité, si l'on peut utiliser ce mot. Mais cest
peut-étre aussi parce que, plus ou moins confusément,
ceux qui revendiquent de nouvelles socialisations et de
nouvelles localisations ne peuvent y voir que la négation
de leur idéal.*

L'homogénéité de I'hypermarché peut étre percue a la fois comme
le caractere générique des éléments le composant et comme le rejet
total du lieu sur lequel il simplante. Il nie lidentité du lieu pour en
recréer sa propre interprétation. La rupture avec le lieu sur lequel il
se trouve lui donne une force d'attraction contrastant avec la qualité
de son environnement. Parce qu'il nest pas «identitaire», «historique»,
ni «relationnel », il ne répond pas aux caractéristiques traditionnelles
du «lieu» et devient ainsi un «non-lieu» selon Marc Augé. Par antithése
au lieu anthropologique qui définit une ethnie dapres ses relations a
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/ / / [ \ \ \ \ Rayon jambon dans le Carrefour
£ de Montesson, Yvelines

son environnement, 'hypermarché unifie les consommateurs dans

un environnement quil a recréé. Tandis que lindigéne se référe a une
architecture dont lui seul connait les techniques constructives, 'homme

moderne se rattache aux éléments standardisés, multipliés et éparpillés

a travers le monde. Le paradoxe du «non-lieu» réside dans le fait que
Iétranger se retrouve dans « l'anonymat des autoroutes, des stations-

services, des grandes surfaces ou des chaines d’hétel» alors qu'il ne connait 109 /bid.
pas le pays dans lequel il se trouve.

Cette pathologie témoigne d'une tendance qualarchitecture commerciale

a se composer uniquement déléments standardisés oubliant par la

méme occasion les codes hérités du passé. Cette architecture établit une

rupture forte avec son environnement et son histoire. L'hypermarché

est le témoignage d'une tension entre le générique de ses éléments et la

facon dont le consommateur s'y identifie. Il reflete le paradoxe du «non-

lieuy. L'ubiquité de son architecture offre des reperes au voyageur qui se

sent en tout point du globe chez lui. L'hypermarché est une escale pour )

Page suivante: 99 cent, Andreas

le consommateur nomade. Gursky, 1999
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Thérapie

[les scénarios]
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La thérapie représente un ensemble de traitements ou de mesures
appliquées par un thérapeute vis-a-vis dune maladie. Ces mesures
sont donc déterminées par les pathologies observées lors du diagnostic
médical. Elles visent a guérir le patient, le soulager de ses symptomes,
ou encore de le prévenir de 'apparition de maladies potentielles.

Le médecin et philosophe grec Hippocrate, considéré comme un des

peres fondateurs de la médecine, a énoncé deux regles majeures a

prendre en compte lors de la thérapie. Elles sont toujours en vigueur

de nos jours. La premiere a pour objectif de protéger lintégrité du

malade, elle défend au thérapeute de nuire au patient. Primum non nocere

signifie: «premierement, ne pas nuire». La deuxieme regle, plus radicale,

exige de retirer la partie malade du corps du patient. Le thérapeute

doit intervenir sur l'organe malsain en l'amputant ou en en le traitant

directement dans le corps. Cette intervention doit bien évidemment

veiller a ne pas enfreindre la premiere regle en intervenant de maniere

trop invasive. Elle se résume sous la formulation suivante: Ubi pus ibi

evacua, «Ou il y a du pus, il y a a évacuery.° ,1323}-0,« Dlppociate 5, dans Wik
https://fr.wikipedia.org/w/

Le traitement de la maladie de 'hypermarché doit respecter les deux — aciiom i/ PPeciacee:

regles proclamées par Hippocrate en visant a la fois a respecter son  vier201.

intégrité tout en expulsant les éléments non nécessaires a sa survie.

Les qualités de I'hypermarché sont réinvesties et les organes malades

purgeés. Il ne sagit pas de réinventer le modele mais bien d'y intervenir

via l'architecture. Ses potentialités sont exploitées.

Lastructureetle périmétre de laboite représententles éléments ne pouvant
pas étre modifiés car ils font partie de l'essence de 'hypermarché. Ils
déterminent tous deux le caractere générique de cette architecture et sont
indispensables pour délimiter l'environnement contrdlé quelle contient.
IIs sont les constantes qui ont persisté tout au long de lévolution du
marché. Cadrant le commerce en lui offrant un espace marchand régulé,
ces éléments délimitent le champ des possibles dans lequel viennent
se déployer les différents organes. La structure et le périmeétre sont le
support dune hyperpotentialité permettant une maximisation des
expériences de vie autant individuelles que collectives. Les garder, cest
respecter l'intégrité de cette architecture.

Les équipements techniques et les séparations spatiales représentent les
organes infectés et malades de I'hypermarché. Ils sont a lorigine des
pathologies détectées plus tot dans l'analyse médicale. Ils provoquent
'exces, le présentisme et 'homogénéité en conditionnant lenvironnement.
Il faut amputer les parties non exploitables et trop contaminées tout
en curant le reste afin den extraire les potentialités. Les organes
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traités recomposent alors leur propre systeme au sein de la boite. Ils
se liberent de 'impératif commercial mais se réapproprient ['économie
et le pragmatisme comme moyen de mutation. Les parties définissent
une nouvelle expérimentation spatiale et programmatique de
I'hypermarché tout en tirant profit du cadre que génere le périmetre.
Les organes mutent.

La thérapie propose ainsi un catalogue de solutions formelles
sappliquant a une constellation d’hypermarchés se situant dans la
périphérie parisienne. Ils offrent des conditions spécifiques qui se
prétent a étre exploitées, en réaction au contexte territorial ou social.
Cette série dinterventions a pour objectif dexaminer les potentialités
de développement de I'hypermarché. Elle sarticule sous forme
dexplorations graphiques utilisant le plan comme outil conceptuel
de recherche. Le programme est donc déterminé dapres les formes
émanant de ce catalogue. L'hypermarché étant un batiment banal
d'une échelle significative en marge de la production contemporaine, sa
fonction est par nature non-institutionnelle.

La boite est un catalyseur dactivités humaines, lieu de porosités,
dambiguités et dexpériences.

Lieu d’hyperpotentialité.
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9 HYPERMARCHES

1. Stains

[Carrefour]

2. Neuilly-sur-Marne
[Auchan]

3. Vitry-sur-Seine
[Auchan]

4. 'Hay-les-Roses
[Carrefour]

5. Sainte-Genevieve-des-Bois
[Carrefour]

6. Massy

[E.Leclerc]

7. Bois-d'Arcy
[E.Leclerc]

8. Carriéres-sous-Poissy
[E.Leclerc]

9. Montesson
[Carrefour]
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1. Stains

Seine-Saint-Denis
9600 m?
Aréne sportive

La bourse a encore perdu quatre points aujourd’hui. Mon client a vu
la valeur de ses actions placées dans la pharma dégringoler de vingt-
deux pourcents. Je me sens en partie responsable pour ce manque
de perspicacité et de clairvoyance. Je sors de la salle de Trade, cette
grande salle circulaire ayant des allures d'une aréne apres un combat de
gladiateurs. En sortant, je fais attention a emprunter un couloir évitant
le bureau de mon manager de peur de le croiser. Ce soit, j'ai un match
de basket. Nous recevons 1équipe adverse a domicile. Ca tombe bien car
je nai pas envie de me déplacer apres une telle journée. Distrait, je suis
incapable de me mettre dans le match et je ne parviens a marquer que
deux paniers. Score final : 67 a 63. Nous perdons de quatre points.
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2. Neuilly-sur-Marne

Seine-Saint-Denis
5580 m?
Open spaces de travail

En réponse a nos mobilisations contre la hausse du prix de la taxe
du carburant, le gouvernement nous a mis a disposition une série
despaces de travail en périphérie. Ils sont censés rendre les habitants
de la périphérie moins dépendants a la voiture et limiter leurs frais
dessence. Finalement, ¢ca me plait plutdt bien. Depuis le pavillon que j'ai
acheté avec mon épouse il y a deux ans, je mets seulement dix minutes
a vélo pour m'y rendre. Je nai plus besoin de passer des heures coincé
dans les bouchons pour contourner Paris. Sur place, je m'installe ou je
veux. Comme moi, les personnes qui mentourent font du télé-travail.
Mon patron, un développeur d'applications Coréen, ne venait de toute
facon jamais dans nos locaux a la Défense. A la cafétéria des sports
située a lentrée du batiment, jai fait la connaissance de mes voisins qui
habitaient le quartier depuis plus de quinze ans. Ils sont retraités mais
viennent de temps a autre faire quelques longueurs dans la piscine.
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3. Vitry-sur-Seine

Val-de-Marne

4350 m*
Parc Urbain

Jaime aller m'y promener. Quand il pleut je fais simplement le tour, a
l'abri. Dés qu'il y a un rayon de soleil, jen profite pour déambuler entre
les arbres, macheter une boisson fraiche si l'envie me prend dans les
kiosques qui affichent toujours ouvert. A 1époque, Vitry-sur-Seine était
connue pour ses pépinieres de Lilas, aujourd'hui, tout a été remplacé par
un paysage bétonné de barres et de tours. Cest bien dommage.

Parfois je m'installe sur I'herbe, je lis un livre ou je regarde simplement
le ciel. Les nuages se forment et se déforment, poussés par le vent. Cest
comme si tout le tumulte de la ville sannulait ici.

166 thérapie



IR

|

1:200

167

thérapie






1:3000

thérapie 169



170

4- L'Hay-les-Roses

Val-de-Marne
4600 m?
Love Hotel

Il est minuit passé. Je rentre d'un weekend dans le sud. Depuis
l'autoroute, des néons se détachent de l'obscurité. « love hotel ». Ce
nest pas mon genre, pourtant, il est vrai que depuis ma rupture, je nai
pas vu beaucoup de filles ... Je prends la premiere sortie et me dirige
vers ce grand hangar anonyme. De toute fagon, personne nen saura
rien. Le parking est sur le toit, il faut descendre par des ascenseurs.
Les portes souvrent avec ce son si reconnaissable. Me voila dans cet
univers calfeutré. Les lumiéres sont tamisées, le sol est recouvert de
moquette qui atténue le son des pas. On prend mon manteau. Il y a une
odeur particuliere que je ne saurais décrire. Elle me guide, je la suis,
déconcerté par ce que jobserve. A gauche, des rangées de machines a
sous, hypnotisant les rares éveillés. A droite, des chambres a perte de
vue. Allée C, chambre 304. Une jeune femme maccueille. Nous faisons
notre affaire. Je repars une fois l'acte consommeé, un peu honteux.
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5. Sainte-Genevieve-des-Bois

Essonne
6600 m?
Marché couvert équipé

Comme tous les mardis, je termine ma ronde de nuit a trois heure
trente. Alors que je ralentis pour mengager dans la pré-section qui me
mene a la station-service de Sainte-Geneviéve-des-Bois, je me rappelle
avoir vu sur la route de laller un marché indiquant quil était ouvert
sept jours sur sept, vingt-quatre heures sur vingt-quatre. Comme
mon frigo est vide, je change mon itinéraire et je m'y rends. Plus je
mapproche, plus l'agitation au dehors semble s'intensifier. Je me gare
dans le parking, étonnamment rempli, se trouvant devant une grosse
boite. En entrant je découvre un univers qui semble hors du temps, un
affairement inattendu pour I'heure. Les stands des commercants sont
remplis de produits frais qui paraissent exagérément savoureux. Tous
les étalages sont reliés a des sortes de boites techniques qui semblent les
alimenter en énergie et en eau. Un marchand marrache de mon moment
dobservation pour me tendre un plateau de dégustation avec des petits
sandwichs a la mortadelle. Je finis par en acheter un et jen profite pour
le manger en faisant mes courses pour le reste de la semaine.
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6. Massy

Essonne
2500 m?*
Espace culturel

Jai été prise au concours de I'Ecole Agro ParisTech ! Aprés deux ans de
préparation, je le méritais bien. Malheureusement il va falloir quitter
Paris pour s'installer en banlieue a Massy ... Heureusement que cest
bien desservi, je pourrai rentrer souvent. Apparemment, un nouveau
centre culturel vient douvrir dans un ancien hypermarché. Il y a des
grands espaces sous une verriére que les gens investissent un peu
comme ils veulent. Des adultes font du yoga en groupe tandis que des
jeunes font de la street-dance ou d'autres sentrainent aux arts du cirque.
Dans les salles autour, il y a des espaces dexposition, un restaurant, une
librairie ... Clest pas Paris, mais je suis curieuse de voir ca.
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7. Bois d’Arcy

Yvelines
8400 m?
Lofts communautaires

Je viens détre mutée par ma boite. Avec Thibaut, nous pensons
sérieusement a avoir des enfants, clest pourquoi nous avons choisi de
déménager a Bois d'Arcy. Une commune résidentielle, plutot calme et
paisible, parfait pour élever des enfants. Une nouvelle résidence vient
détre construite a la place de I'ancien Leclerc. Chaque logement partage
des espaces verts, jaime bien cette idée de jardin commun. En plus, il
y a un marché couvert au centre. On peut y aller a pied en empruntant
les coursives, sachant que toutes les voitures sont garées a lextérieur du
lotissement. Ceest vrai que tout se ressemble un peu, mais nous allons
apporter notre touche, et puis jadore l'aménagement d'intérieur.
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8. Carrieres-sous-Poissy

Yvelines
2870 m?
Squat

Ce midi, Greg me donne rendez-vous a lancien Leclerc désaffecté.
Avant de m'y rendre, je passe vite au Carrefour situé deux cents metres
plus loin pour acheter des biéres et quelques saucisses a faire griller.
Drapres les journaux, la concurrence entre ces deux hypermarchés était
si intense que l'un dentre eux a dii fermer. Finalement ¢a tombe bien,
avec la bande, on a notre repere a l'abri du regard des passants. De temps
a autre, quelques personnes viennent trafiquer je ne sais quoi dans un
container situé derriere le parking. Personne ne vient nous déranger ici.
Pendant que je finis de préparer le grill, Greg roule le joint avec I'herbe
quon a achetée ce matin. Assis sur les chaises les jambes croisées, il
me regarde d'un air décontracté, il semble se réjouir de cet apres-midi
ensoleillé quon va passer a ne rien faire.
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9. Montesson

Yvelines
12000 m*
Serre de production

Cela fait 20 ans que je suis producteur de laitues, comme mon pére.
Avec les crues de la Seine, la terre de Montesson est connue pour sa
fertilité dans toute la région parisienne. Depuis quelques temps, je loue
un espace de production dans I'immense serre du Carrefour qui a voulu
rétablir le lien direct entre production et distribution. Encore un coup
de pub me diriez-vous, mais mon chiffre d'affaire a doublé en seulement
quelques mois ! Cela fonctionne un peu comme une coopérative : nous
partageons les infrastructures ainsi que les outils et nous avons chacun
nos espaces de production. N'importe o, je peux avoir acces a leau
ou a lélectricité en me branchant a ces bornes énergétiques. J'apprécie
travailler la-bas, je me sens moins seul que lorsque je travaillais sur
ma propre exploitation. Il y a une certaine effervescence du partage
du savoir et des techniques. Et puis, au moins ici nous rencontrons
directement ceux qui consomment nos aliments.
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