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Vivre dans une ville, c’est y tisser par les 
allées et venues quotidiennes un lacis 
de parcours articulés autour d'espaces 
différents. Nous ne nous déplaçons 
pas toujours en ligne droite, nous 
tirons des bords en étant influencés 
par l’environnement le long notre 
trajectoire. Nous sommes constamment 
soumis aux lumières, aux bruits, aux 
échos, aux effluves, aux odeurs, aux 
blocages de vision, aux courants d’air 
chaud ou frais, autant d’éléments qui 
définissent nos perceptions de l’espace. 
Ce mouvement en zigzag est donc 
un comportement entraîné par les 
perceptions de manière consciente ou 
inconsciente, en mettant en récit de ces 
expériences de la vie urbaine. L’espace 
urbain, si on le regarde tout simplement 
sur le plan, n’est que l’espace délimité 
par les contours de cadastre. C’est un 
vide dans lequel la vie et les activités 
de la ville ne se ressentent pas. Mais 
en réalité, c’est le négatif des plans, 
c’est le milieu où il se passe quelque 
chose, où nous sommes soumis à des 
expériences multisensorielles selon 
différentes densités, dans de différentes 
temporalités. 

Quand nous parlons de l’expérience 
de l’architecture ou de l’espace urbain, 
nous la réduisons souvent à une 
expérience visuelle. Nous racontons la 
composition de la façade, les couleurs 
des matériaux, la proportion des 
pleins et des vides, les silhouettes 
qui découpent la ligne d’horizon… 
etc. De même, dans les revues, les 
livres, ainsi que sur internet, nous 

présentons les espaces architecturaux 
ou urbains avec des images, des photos, 
des plans et des coupes, comme si 
cela les déjà représente entièrement. 
Comme nous l'avons mentionné, 
l’expérience spatiale est cependant 
la somme de toutes expériences 
sensorielles, à part le sens visuel, sur 
le plan auditif, olfactif et tactile, et 
elle est justement relativement plus 
difficile à être présentée concrètement. 
L’espace urbain se compose de manière 
tellement riche, que se contenter de 
mettre l’accent sur la vision, l’ampute 
d'une grande quantité de constituants 
de notre vécu.   

L’espace urbain est pétri des éléments 
invisibles, tels que des odeurs, de l’air 
et des bruits. Quand nous passons d’un 
espace à un autre, nous traversons non 
seulement une démarcation concrète 
et physique, mais aussi une transition 
d’un milieu sensible et invisible à un 
autre.  

Depuis le début du XXe siècle, la 
vitrine du magasin commence à jouer 
le rôle à la fois d’orner la façade et 
de communiquer avec des clients 
potentiels. La manière d’étaler et 
d’organiser des marchandises dans ce 
petit espace de la vitrine est désormais 
devenue une technique importante 
afin d’à la fois former l’image de 
l’entreprise et de la marque, et mettre 
en valeur des produits. La vitrine, en 
tant qu’interface entre le commerçant 
et le client, a pour but de créer un 
univers qui attire l’attention et sert 

introduction 
problématiques

de transition visuelle pour les clients 
avant qu’ils entrent dans le magasin. 
La mise en scène de la devanture est 
la traduction sur les lieux de vente 
de la stratégie de marketing réalisée 
en amont pour assurer la lisibilité 
et l’attractivité des marchandises. 
Cette traduction parfois déborde 
sur l’espace public. Les commerçants 
s’approprient de façon consciente 
(installer les dispositifs de vente ou 
diffuser les odeurs volontairement) 
ou inconsciente (faire déborder les 
chaleurs, les fraîcheurs ou les parfums 
involontairement) les petites zones 
devant les magasins. Nous pouvons 
considérer cette extériorisation comme 
une sorte de transition visible/invisible 
installée entre l’intérieur du magasin et 
l’espace public à l’extérieur. Marcher en 
ville, c’est donc de traverser une série 
de saynètes (transitions) où chacune 
joue avec ses propres manières. Nous 
sommes guidés, orientés, attirés, éveillés 
par nos perceptions des ambiances 
créées, en passant d’une à l’autre.  
J'ai suivi une démarche d'analyse sur la 
configuration sensible et spatiale des 
transitions entre les boutiques et la 
rue ; en faisant arpenter des personnes, 
et leur demandant de relever leurs 
ressentis. « Ceci afin de nous rendre 
compte que les données sensorielles 
autres que visuelles donnent chacune 
des “images” de l’espace, des images 
fortes, émotives qui s’additionnant, 
multiplient leurs effets sur l’homme. 
» (Marc Crunelle)1. L’analyse sera 
orientée sur deux grands thèmes : l’un 
aborde des transitions visibles, l’autre 
traite des aspects invisibles, tels que 
l’odeur, le changement de température 
et le son. 

Quelques questions seront abordées :

1. Quelles ambiances sont créées ou 
veulent être créées par ces transitions 
visibles/invisible ?

2. En quoi changent-elles le rapport 
entre le commerçant et le client ? 
Comment les passants réagissent-ils 
avec les changements d'ambiances 
urbaines ?
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partie I 
Analyse préalable
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etat de l'art
Transition, prolongement, espace 
intermédiaire, sont les termes que 
nous utilisons quand nous traitons les 
espaces autour d'un bâtiment. C’est 
un entre-deux interposé entre les 
milieux publics : la rue, la ville, etc. et 
les milieux privés : le logement, le chez-
soi. Il s’agit toujours de la gestion et 
de l’exigence hygiénique, sécuritaire, 
sociétaire et environnementale sur 
le plan social et communautaire. Les 
interventions telles que l’appropriation 
et la résidentialisation dans les espaces 
intermédiaires sont déjà beaucoup 
abordées en sciences humaines et 
finement analysées par de nombreuses 
recherches. En matière d'activités 
commerciales, les espaces de transition 
ont été relativement moins abordés.

Lorsque nous parlons de l’ambiance 
d’un espace commercial, nous 
abordons tout de suite celle à l’intérieur 
du magasin. Il s’agit de comprendre 
comment créer une ambiance la 
plus favorable et efficace pour les 
commerçants afin que la clientèle ait 
envie d’entrer, d’y rester, de consommer 
et même de revenir. Les dispositions 
et les orientations des étalages, les 
lumières, les circulations, ainsi que les 
odeurs diffusées dans les boutiques 
sont toutes prises en compte en amont 
pour tenter de rendre l’atmosphère 
confortable et agréable, pour conduire 
aux comportements d’achat. L’accent 
est toujours mis sur ces gestes actifs 
de marketing dans des magasins, mais 
que se passe t-il autour de ces espaces 
commerciaux ? L’ambiance créée dans 
le magasin n’exerce t'elle ses influences 
que sur l’intérieur, ou bien va t'elle 
aussi déborder vers l’extérieur ? Marc 

Crunelle dans son livre « Toucher, 
audition et odorat en architecture» 
nous amène à réfléchir comment l'on 
peut traiter l’architecture autrement. 
Notre configuration spatiale de l’espace 
urbain est sujette premièrement au 
visuel, mais les dimensions invisibles 
telles que l’ouïe, l’odorat jouent 
aussi un rôle primordial pour notre 
perception de l’espace. Des dispositifs 
déposés devant des magasins, la chaleur, 
la fraîcheur et l’odeur débordant de la 
boutique sont tous les éléments visibles 
et invisibles qui dessinent nos regards 
sur l’espace urbain, dans une zone 
commerciale.

La représentation graphique sert 
à la fois à visualiser, analyser et 
communiquer ce que nous percevons 
dans l’espace. Inspiré de la recherche « 
[Sono]graphie – Comment transcrire 
une matière impalpable ? » d’Amélie 
Renevier2, qui a créé « la carte de 
sons et de délimitations phoniques 
» en superposant l’espace physique 
existant à l’espace sonore afin de 
présenter comment le son ne se limite 
pas à des contraintes construites, je vais 
donc aussi cartographier les éléments 
invisibles (température et odeur) 
pour montrer des relations entre les 
configurations sensibles spatiales, les 
contraintes physiques et le temps.

Réglementation urbaine, 
routière et commerciale

Les enseignes, les terrasses ou les 
dispositifs commerciaux (stores-
bannes, chevalets, présentoirs, 
jardinières… etc.) sont primordiaux 
pour les magasins afin de mettre 
en avant les activités commerciales 
dans l’espace public. Ils peuvent être 
considérés comme le prolongement 
des activités exercées à l’intérieur vers 
l’extérieur. Ils ne se font pas librement, 
et sont soumis aux règles législatives, 
telles que PSMV (Plan de Sauvegarde et 
de Mise en Valeur), les réglementations 
routières, les règlements de voirie, les 
réglementations du commerce et les 
décrets. Toutes les interventions sur 
le domaine public sont soumises à 
une autorisation auprès de l’autorité 
compétente. « En application de l’article 
L113-2 du Code de la voirie routière, 
toute implantation d’équipement 
ou d’ouvrage sur le domaine public 
routier communautaire, suppose une 
autorisation préalable, sauf dispositions 
législatives ou réglementaires 
particulières. », explique le règlement 
de voirie de Nantes Métropole.

Nous étudions une rue piétonne, la rue 
Crébillon se situe dans la zone USa2, 
selon le plan de zonage de PSMV, où 
la priorité est donnée aux activités 
commerciales et tertiaires, tout en 
sauvegardant un minimum d'espace 
de logements4. Les occultations des 
vitrines au rez-de-chaussée sont bien 
réglementées dans le PSMV. « Les 
rez-de-chaussée commerciaux devront 
conserver leur lisibilité en dehors des 
heures d’ouvertures des commerces. 
Aussi, tous les dispositifs occultant la 

transparence sont proscrits »5. C’est 
la raison pour laquelle nous pouvons 
remarquer l’omniprésence de la vitrine 
dans la rue Crébillon. 

Les enseignes ne peuvent être autorisées 
que sur les façades où se trouvent des 
activités commerciales ou de service, 
qui ont pour but d’informer le public 
sur la nature, la dénomination ou 
l’affiliation de l’établissement. Dans 
le cas contraire, elles sont considérées 
comme des préenseignes, qui sont 
interdites dans le secteur sauvegardé. 
En outre, les réglementations mises en 
place proscrivent la publicité sur les 
immeubles dans le secteur sauvegardé 
(PSMV)6 ainsi que la publicité 
télévisuelle pour les entreprises de 
distribution (article 8 du Décret 92-
280 du 27 mars 1992)7. 

Par ailleurs, le mobilier est autorisé 
sur l’étendue du secteur sauvegardé 
à condition de respecter le principe 
d’intégration au site urbain,  qu’ils 
soient mobiles, rétractables et non fixés 
au sol8. 

Pour répondre aux besoins de 
marketing des activités commerciales 
étant soumises aux réglementations 
et interdictions législatives, les 
commerçants vont alors chercher 
d’autres moyens de se développer, 
signaler leurs existence et attirer 
l’attention des clients potentiels, 
en créant chacun leur propre 
atmosphère. « Cette atmosphère se 
compose de facteurs tactiles, sonores, 
olfactifs et visuels qui vont amener 
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le consommateur à modifier ses 
réponses émotionnelles et cognitives et 
l’amener à un comportement de fuite 
ou d’approche (Mehrabian et Russel, 
1973) ». Le fait de « Crébillonner » est 
donc de faire l' expérience de pénétrer 
dans cet univers multisensoriel. 

rue Crébillon

place Royale

place Graslin

plan de zonage de PSMV

8 9
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partie II
méthodologie adoptée et 

la mise en place des 
parcours
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a) Les attraits de l’expérimentation 
en terrain réel : 
Je me suis d’abord intéressé à la notion 
de transition entre de différents espaces. 
Cet entre-deux, existant partout 
dans notre vie quotidienne, peut être 
distingué par de multiples degrés de 
perceptions sensorielles : visible – visuel 
; invisible – olfactif, tactile et auditif. 
Avant de pratiquer  des expériences 
de cobayes sur place, j’ai fait quelques 
hypothèses de la répartition de la 
chaleur/fraîcheur devant les magasins ; 
de la diffusion des odeurs dans la rue . 
Cependant il y a beaucoup de facteurs 
incertains et imprévisibles que je ne 
peux pas prévoir ou modéliser. Il est 
donc nécessaire d'aller directement 
étudier les problématiques in situ en 
arpentant et observant ce que l’on 
ressent afin de vérifier et corriger mes 
hypothèses. En outre, faire pratiquer 
des expériences aux gens sur place et 
discuter avec eux me permettent de 
compléter des aspects que je n’y ai pas 
pensés tout seul. Travailler sur le terrain 
me semble nécessaire et indispensable.

b) La raison pour laquelle j’ai choisi 
la rue Crébillon : 
Après avoir décidé de mener des 
expériences sur place, j'ai orienté mon 
choix d'espace d'expérimentation vers 
le centre-ville, facilement accessible 
pour les futurs cobayes et moi-même, 
et présentant de nombreuses activités 
hétérogènes, permettant d'obtenir 
des résultats plus  intéressants et 
enrichissants. J'avais initialement 

prévu la rue de la Barillerie et la rue 
de la Marne ( en continuité de la rue 
de la Barillerie), qui rassemblaient des 
activités commerciales différentes,  
telles que la boutique cosmétique 
(LUSH), une boulangerie, la Gallerie 
Lafayette, des restaurants et  bars. Ces 
deux rues avaient également l'avantage 
d'être à proxitmité de l'arrêt de tramway 
Commerce.

Après avoir mené les expériences 
dans ces rues avec deux premières 
personnes, j’ai découvert les problèmes 
suivants  :premièrement, les boutiques 
de télécommunication (SFR, Orange), 
la Gallerie Lafayette et les banques 
(Crédit Mutuel, Caisse d’Epargne) 
présentent aux rues des façades 
aveugles et monolithiques avec de 
grandes travées vitrées. Ces espaces 
sont pour moi considérés comme des 
vides sur le plan acoustique, olfactif 
et tactile étant donné qu’ils sont les 
milieux plus fermés et ne contribuent 
que peu à l’ambiance urbaine alentour. 
Deuxièmement, au bout de la rue de 
la Marne, il y a une trop grande foule 
et de restaurants qui se mettent côte 
à côte, si bien que les cobayes ont des 
difficultés à bien distinguer les sources 
des odeurs ou des chaleurs/fraîcheurs 
venant des foules ou des restaurants. 
En considérant les raisons ci-dessus, 
j’ai décidé de changer l’objet de 
l’expérience.

La rue Crébillon, de 240m de long 
et 47 magasins, se situe aussi au 

choix du lieu de 
l'expérience

centre-ville, reliant la place Royale 
à la place Graslin. Elle se compose 
principalement de commerce de 
vêtements et de joailleries. Il n’y a 
qu’une seule pâtisserie au milieu de 
l’artère. La composition des commerces 
est relativement homogène et similaire 
aux rues précédentes, mais j’ai pu 
constater que chaque magasin avait 
son propre caractère. De surcroît, les 
boutiques sont réparties plus ou moins 
régulièrement de chaque côté le long de 
la rue de telle sorte que les interventions 
sur l’ambiance de l’espace public sont 
également régulières et continues. J’ai 
par conséquent décidé de choisir la rue 
Crébillon en tant qu’objet d’études. 

Rue de la Marne : Orange, Crédit Mutuel, Caisse d'Epargne

Rue de la Marne : Galeries Lafayette, SFR

place Pilori

Rue Crébillon
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Visible – visuel : vitrines, dispositifs 
(stores-bannes, pot de plantes, 
glacière, chevalets)
La vue est toujours la manière 
prédominante avec laquelle nous 
expérimentons les espaces. En vertu 
des règles législatives en vigueur, les 
magasins se situant dans la rue Crébillon 
doivent garder la transparence visuelle 
et la lisibilité de l’intérieur au rez-de-
chaussée, en installant des vitrines de 
telle façon que l’ambiance urbaine 
dans cette rue soit visuellement plus 
transparente et traversante. 

La vitrine peut être considérée comme 
une démarche commerciale passive, 
car elle est relativement stable et 
se met à distance par rapport aux 
passants. De même, les dispositifs 
déposés et aménagés devant des 
magasins en contact direct avec des 
gens peuvent être considérés  avec 
les mêmes tentatives que la vitrine, 
comme un geste plus actif. Souvent, 
des commerçants s’approprient une 
partie des espaces publics devant 
des points de vente en mettant des 
présentoirs, des étals, des comptoirs ou 
des étagères pour signaler leur existence 
et mettre en avant les produits, créant 
des espaces de transition entre des 

espaces intérieurs du magasin et des 
espaces publics extérieurs. Dans la rue 
Crébillon, ce genre de dispositif n’est 
pas présent, peut-être car elle n’est 
pas totalement une rue piétonne, des 
camions de livraison se garant souvent 
dans les trottoirs de 3 mètres de part et 
d’autre de la rue. 

Différencier les percep-
tions sensorielles des 

transitions 
visibles et invisibles

les vitrines dans la rue Crébillon

stationnement des véhicules sur les trottoirs

L’appropriation de l’espace public par 
des dispositifs ne peut donc pas être 
aussi libre que pour des rues piétonnes. 
La rue Crébillon est légèrement en 
pente, ce qui pourrait aussi être un 
facteur qui limite la mise en place de 
ces dispositifs. Par contre, des pots 
de plantes légers et mobiles sont plus 
utilisés par les commerçants. Nous 
pouvons aussi trouver la glacière de 
DEBOTTÉ avec le parasol à l’entrée 
de la boutique en fonction du temps. 

Selon la réglementation de PSMV, les 
préenseignes sont interdites. Mais cette 
règle n’est pas réellement respectée à la 
lettre, et nous pouvons quand même 
trouver une galerie de photographie 
(YellowKorner) et une pâtisserie 
(CASTELANNE) qui utilisent les 
chevalets en tant que diffuseurs de la 
publicité.

Les stores-bannes, selon la 
réglementation de PSMV, ne peuvent 
être installés qu’au rez-de-chaussée. 
Les façades orientées sud le long la rue 
Crébillon sont exposées au soleil dans 
l’après-midi. Selon mes observations, 
il y a 6 magasins équipés de stores-
bannes du côté nord de la rue et 4 
au côté sud. Il n’y a pas vraiment de 
différence notable entre chaque côté. 
L’installation des stores-bannes n’est 
pas toujours dans le but de protéger du 
soleil, c'est parfois tout simplement le 
choix de décor de la marque.

Invisible – tactile (température), 
olfactif (odeurs), auditif
Nous pouvons identifier de multiples 
degrés de transitions qui relient un 
milieu à un autre en traversant des 
espaces. Contrairement aux transitions 
visibles qui pourraient concrètement 
et directement influencer nos 
comportements, les transitions 
invisibles sont les milieux que l’on 
pourrait négliger, mais en même temps 
sont les milieux dans lesquelles ont lieu 
nos vies. 

Il y a trois aspects de transitions 
invisibles en lien avec des magasins que 
j’ai décidé de traiter : tactile, olfactif et 
auditif

1. Tactile/Température 
«Phénoménologiquement, le toucher 
est le sens de l’instantanéité ainsi que 
de la pratique corporelle et gestuelle de 
l’espace. (…) Le sol d’une habitation 
par exemple, avant d’être vu, est senti, 
touché du fait de la gravité et qu’au 
minimum nos deux pieds sont en 
contact avec celui-ci. C’est le toucher 
seul qui nous révèle du continu 
d’un espace. » (Marc Crunelle)3. La 
perception de la température fait partie 
aussi du domaine du sens tactile. Nous 
captons le changement de température 
de l’air et du courant d’air par la peau. 
Contrairement au toucher du sol, nous 
vivons de manière continue dans de 
l’air, auquel nous ne portons pas 

les plantes et la glacière de DEBOTTÉ
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toujours une grande attention. Nous 
prenons conscience de ce milieu 
seulement quand il est perturbé. 

Des commerçants modifient le système 
de climatisation en fonction du temps 
à l’extérieur afin d’offrir à la clientèle 
un environnement confortable du 
shopping. Ce changement ne reste 
pas qu’à l’intérieur du magasin, il va 
déborder à travers des ouvertures vers 
l’extérieur. Nous entrons dans la zone 
de transition entre l’espace public et 
l’intérieur du magasin juste au moment 
où nous commençons à percevoir la 
chaleur ou la fraîcheur en provenance 
des boutiques. Ce que je voudrais 
retenir sont ces changements de 
températures, avec différentes densités 
et temporalités relevées par les cobayes 
sur place.

2. Olfactif
L’odeur est un de nos moyens pour 
identifier des endroits, il est donc 
employé par certains commerçants pour 
attirer l’attention et faire connaître 
leurs boutiques. Sa présence provient 
soit de procédés de marketing, soit tout 
simplement des décors intérieurs, des 
produits mêmes, ou même des parfums 
vaporisés sur des vendeurs/vendeuses. 
Chaque magasin est ainsi teinté d’une 
signature olfactive, chaque boutique a 
sa propre odeur. L’odeur est transmise 
par l’air de sorte qu’il se propage avec le 
courant d’air débordant de l’intérieur 
vers l’espace public. Le relevé des odeurs 
va nous permettre de tenir compte de la 
richesse de la composition de l’air dans 
notre environnement et d’avoir une 
vision différente autre que visuelle. 

3. Auditif
L’odeur, la température et le son sont 
tous transmis par l’air, ainsi le son est 

aussi capable de créer la transition 
invisible autour des boutiques. Après 
avoir visité la rue Crébillon à plusieurs 
reprises, j’ai remarqué qu’il n’y a pas 
beaucoup de magasins qui émettent de 
la musique. L’effet sonore sur l’espace 
public n’est donc pas très évident. 
Les expérimentateurs se sont donc 
concentrés pour essayer de repérer 
des points intéressants  en faisant les 
relevés du changement de température 
et de l’odeur. Entretien

J’ai interviewé les commerçants qui ont 
déposé les pots de plantes devant leurs 
magasins pour essayer de comprendre 
les intentions qui ont motivé la mise 
en place de cette pratique sur l’espace 
public. 

Cartographie
Afin de relever les changements de 
température et d'odeur, j'ai préparé 
un plan de la rue Crébillon au 1:100, 
présentant un maillage tous les 70cm, 
environ la distance de pas d'un homme. 
Les cobayes évaluent dans chaque case 
l'intensité du ressenti sur une échelle 
de 1 à 3 ; 1 représentant un ressenti 
léger, 2 un ressenti plus élevé, et 3 un 
ressenti puissant. Si le cobaye ne sent 
pas de changement particulier, il ne 
note rien sur le plan. Par ailleurs, F 
représente la porte fermée du magasin. 
Le choix de trois degrés d'évaluation 
permet de faciliter le jugement des 
expérimentateurs en évitant un trop 
grand nombre de choix entre les 
nuances.  Nous leur avons demandé 
d'arpenté lentement la rue, le long 
des façades de magasins pour noter 
s'ils aperçoivent des gradients de 
chaleur/fraîcheur ou des changements 
d'odeurs. Il est nécessaire de se déplacer 
doucement, car en vitesse normale il 
est plus difficile de saisir des ressentis 
parfois délicats et subtils. La perception 
de changement de température est 
immédiate et instantanée, mais le 

methodologie du relevé
des transitions

visibles et invisibles

schéma d'arpenter / relever
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changement d'odeur est soumis à 
une fatigue olfactive, causée par     
des expositions prolongées. Par 
conséquent il est nécessaire de s'arrêter 
à chaque fois quelques secondes avant 
de s'approcher d'un nouveau magasin 
pour se réadapter au nouveau milieu.

La couleur rouge représente la 
perception de chaleur, la couleur bleue 
représente la perception de fraîcheur et 
la couleur verte représente celle d’odeur. 
Les deux tests ont été faits l'un après 
l'autre, pour permettre au cobaye de 
mieux se concentrer sur un seul facteur. 
Par ailleurs, l'étude ne s'applique que 
sur les phénomènes issus de l’intérieur 
des magasins, des odeurs de parfums 
des passants ou de cigarettes ne sont 

donc pas  prises en compte. 

Durant les essais et par la suite, j’ai 
observé et filmé les endroits ayant les 
résultats les plus remarquables sur les 
transitions visibles et invisibles afin de 
récolter les informations plus fines sur 
des comportements et des réactions des 
passants. 

Déroulement de l’étude
Au total, il y a 18 expériences qui se sont 
faites dans de différentes temporalités 
de la journée, de la semaine et 
également dans les temps variés. Toutes 
les informations climatiques ont été 
enregistrées pour les futures analyses. 

place Royaleplace Graslin
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partie III
analyser et comparer les 
résultats de la recherche
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cartographier les relevés

schéma de changement de température /      = chaleur,        = fraîcheur

schémas de relevés d’odeurs /      = odeur 
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Qualifier et décrire 
des résultats

Ambiguïté 
Ceci est un extrait du relevé fait par 
Anick Dominique GROH le 23 avril 
2015. Elle a remarqué que même si 
le système d’évaluation des ressentis 
est simplifié en degré de 1 à 3, parfois 
elle n’arrivait toujours pas à classer 
ses perceptions qui se situent entre les 
deux niveaux. C’est pourquoi elle a mis 
les 0,5 et 1,5 pour montrer les nuances 
de sentiment. 

Influence topographique
Anick Dominique GROH  évoque 
égalementl’influence de la topographie 
sur la perception d’odeurs. Sachant 
que la rue Crébillon est légèrement en 
pente de la place Graslin vers la place 
Royale, l’air est donc plus comprimé 
et se déplace plus vite entre les deux 
façades parallèles par rapport aux deux 
extrémités qui sont beaucoup plus 
ouvertes.

« J’ai l’impression que plus on monte, 
plus les niveaux des odeurs baissent. 
Peut-être là-bas on est trop comprimé, 

du coup l’air est beaucoup plus vite. C’est 
important là-bas. Et quand on arrive ici, 
vu que l’espace est plus ouvert, du coup 
l’odeur se dissipe un peu plus dans l’air 
en fait. Je pense que c’est plus léger. Ça se 
dissipe plus facilement en fait. », Anick 
Dominique GROH, devant Quick, à 
côté de la place Graslin

Le sens de notre déplacement peut aussi 
influencer nos perceptions. Marcher 
avec le vent arrière pourrait engendrer 
des résultats différents qu’avec le vent 
de face.  Il est souvent arrivé que les 
expérimentateurs veulent vérifier ce 
qu’ils viennent de noter, et changent 
leurs relevés en se retournant. 

« Tu as l’impression que là où tu sentais 
l’odeur, c’est comme si lorsque tu fais le 
dos au vent, tu sens pas forcément l’odeur 
à un certain endroit, et lorsque tu te 
retournes, tu sens l’odeur à cet endroit-
là. Je sais pas c’est dû à quel effet… », 
Diaka TOURE

« Ce côté-là, tu sens qu’il y a de l’air 
qui… tu sens la présence de l’air qui vient 
vers toi, qui a le même sens que toi. Et là, 
tout d’un coup, tu sens un changement 
au niveau de la perception de l’odeur que 
tu as… », Diaka TOURE 

extrait de relevé d'Anick Dominique GROH

rue Crébillon en pente

Rythme et tendances générales
Après avoir rassembléles les 18 travaux 
faits à des dates différentes, le schéma 
regroupant tous les relevés ne peut 
pas refléter les conditions climatiques 
variées de chaque enregistrement, mais 
permettent cependant de démontrer 
les tendances de répartition en niveau 
de température et d’odeur. J’ai placé 
les points en couleur en fonction des 
sommes des chiffres dans la même case. 
Cela nous permet de bien illustrer et 

changer d'avis en se tournant - Ludovic Bauchet

relevés corrigés - Ludovic Bauchet
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hiérarchiser les espaces et de montrer 
les nuances entre les différentes cases. 

Les interventions d 'odeurs et de 
gradients de chaleur/fraîcheur 
sur l’espace public sont en général 
assez régulières. Il n’y a pas de vides 
considérables en termes de sens olfactif 
et tactile tout au long des devantures 
des magasins. D’après les schémas de 
relevés d’odeurs et de changement de 
température, nous pouvons remarquer 
que les résultats de nos perceptions 
de température sont moins élevés 
que celles d’odeurs. Les odeurs (en 
vert) prennent plus de places que les 
changements de température (rouge et 
bleu), c’est-à-dire que le prolongement 
des odeurs des espaces privés vers des 
espaces publics est plus important, et 
plus ressenti. 

Pour effectuer le relevé de changements 
de température sur l’espace public, 
l’accent est mis sur la « différence 
» de température entre ce que l’on 
saisit et  l’environnement. Le système 
de climatisation chez des magasins 
travaille selon le temps à l'extérieur. 
Par conséquent, si le changement 
de température que l'on a est chaud, 
il est noté en rouge, en revanche, il 
doit être noté en bleu. Il n’y a que 
deux exceptions, pour lesquelles les 
entrées de « l’Hôtel de France » et « 
CASTELANNE », situées en creux 
au bout des galeries en pierres, offrent 
toujours un rafraîchissement aux 
passants grâce à l’inertie importante de 
la pierre. Ces deux espaces sont donc 
représentés toujours en bleus pour 
montrer cette caractéristique spéciale.

Les perceptions de température se 
manifestent sous un phénomène 
de stratification plus évidente que 
celui des odeurs ; c’est comme si 

la rue était subdivisée en plusieurs 
strates parallèles aux façades, avec un 
intervalle de 70 cm (la distance d’un 
pas). Nous pouvons sentir différentes 
intensités de températures issues 
de l’intérieur des magasins dans les 
premières couches proches des façades, 
mais si l’on se décale un pas plus loin, 
il est possible que l’on ne sente rien du 
tout. Le phénomène de la stratification 
de la répartition des odeurs est moins 
marquant.Au contraire, les odeurs 
tendent à se propager dans tous les sens 
à partir d’un point le plus intense. 

Les perceptions de températures issues 
de l’intérieur des magasins sont aussi 
ponctuelles. Elles peuvent être saisies 
principalement juste dans les cases aux 
entrées des boutiques. Un pas avant ou 
après les entrées, il se peut que nous 
perdions entièrement la perception de 
la chaleur/fraîcheur, alors que notre 
perception d’odeurs continue toujours 
plus loin. 

Nous pouvons remarquer que la 
couleur rouge se dégrade souvent 
considérablement en dehors des entrées 
(où les points rouges sont plus denses). 
De plus, par rapport aux odeurs qui 
se diffusent de manière concentriques 
à partir des entrées, la diffusion de 
la chaleur/fraîcheur se fait de façon 
relativement plus directionnelle. Elle se 

extrait de relevé - Charles Poulain

propage en direction perpendiculaire à 
la façade. 
« Je crois que c’est en rapport aussi avec le 
sens du vent. Les vents sont comme ça, et 
du coup avant d’arriver dans le magasin, 
tu as une légère odeur. Au niveau de 
magasin, un peu. Et quand tu dépasses 
le magasin, tu sens plus grand chose. 
Parce que tu as dépassé l’entrée en fait. 
», Anick Dominique GROH

Remarques et citations : 
La perception de température est 
instantanée et immédiate, alors 
que celle d’odeurs est soumise à la 
fatigue olfactive. Le déroulement 
des expériences de changements de 
température était donc toujours plus 
rapide. 

Si des expériences se font vers la fin 
de la journée où les murs des façades 
en pierre absorbent la chaleur tout 
l’après-midi lorsqu'il il fait beau ; 
ou si elles sont faites un matin où il 
faisait beau la veille, nous pouvons 
être perturbés par le rayonnement 
de la chaleur diffusée par les façades, 
quand nous nous déplaçons le long des 
murs. Notre ressenti de changements 
de températures pourrait aussi être 
modifié par la météo. Plus nous 
sommes exposés au soleil, plus nous 
avons chaud. On est alors plus sensible 
aux fraîcheurs sortant des magasins. 
Quand le temps est nuageux, notre 
perception devient tout de suite plus 
sensible aux chaleurs en provenance des 
boutiques.

« Moi je sens pas de changements 
de température. Quand il y avait du 
soleil, il y avait plus de changements de 
température j’ai l’impression, quand on 
passe au niveau de l’entrée du magasin. 
(…) parce qu’il y a du vent qui vient me 
frapper de l’intérieur. J’ai l’impression 

que maintenant c’est nuageux, c’est 
chaud. Mais avant il y a du soleil, j’avais 
chaud à l’extérieur. C’était un peu une 
fraîcheur qui vient de sortir en fait. Alors 
que maintenant j’ai l’impression que 
c’est un vent chaud qui sort du magasin 
», Abdelaziz GHANINE

Contrairement à McDonald’s à 
Commerce que nous pouvons repérer 
de loin par son odeur, « Quick » situé 
au bout de la rue Crébillon à côté de 
la place Graslin ne génère pas la même 
ambiance olfactive que McDonald’s. 
Nous sentons peu ses odeurs que 
l'on soit  loin ou près. Il peut être 
intéressant de se demander : est qu’est-
ce que la connaissance, l’expérience 
et la conscience d’une chose peuvent 
influencer notre perception olfactive ? 

« Je pense que la perception... l’odeur 
aussi, ça peut des fois… des fois en 
attendant à sentir quelques choses, mais 
je pense que c’est plus à la tête ça arrive 
(…), peut-être je pense au Quick, et je 
sens le Quick », Diaka TOURE, devant 
Quick

« C’est une odeur que j’ai sentie qui reste 
dans ma tête, et là j’ai essayé de ressentir 
ça. Peut-être dans la réalité, c’est pas 
vraiment ce qui sent », Diaka TOURE, 
devant Quick 

« Peut-être parce qu’on cuisine beaucoup, 
du coup l’odeur, la nourriture… c’est 
habitué. Tu remarques tout de suite en 
fait. », Anick Dominique GROH
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Comparaison des relevés 
d'odeurs selon différentes 

temporalités/météo
Les expériences se sont faites à différentes temporalités de la 

journée (le matin : 11 h-12 h30, l’après-midi : 13 h 30-16 h, la fin de 

la journée : 16 h-18 h) selon des temps variés (froid/chaud ; beau/

nuageux ; sous différentes températures). L’analyse des relevés 

d’odeurs se décline sous trois types de comparaisons :

1. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes temporalités                        

et conditions climatiques.

2. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes temporalités,        

mais sous différentes conditions climatiques.

3. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes conditions       

climatiques, mais à différentes temporalités.

Les tableaux sont créés en fonction des 
perceptions de chaque expérimentateur 
sur chaque magasin. Les chiffres de 
relevé de chaque magasin notés par les 
cobayes sont additionnés pour obtenir 
une valeur qui signifie l’intensité de 
perception et la capacité à diffuser 
l’odeur des magasins. Par exemple, 
si l’on note 1, 2, 1 devant un magasin, 
cela veut dire que ce magasin a une 
capacité de 4 (1+2+1=4) à diffuser 
l’odeur. Plus la valeur est élevée, plus 
l’odeur se propage dans l’espace public, 
la couleur verte est donc plus foncée. 
« F » représente la porte fermée. 
Une série de couleurs dégradées est 
basée sur ces différentes sommes de 
relevés afin d’illustrer des sensations 
variées perçues dans l’espace public. 

Les couleurs de fond dans les cases où 
il y a les noms des expérimentateurs 
représentent les temps au moment où 
on a fait des expériences (bleu clair : il 
faisait beau ; dégradation de bleu vers 
gris : il faisait beau et devenait gris et 
nuageux ; gris : il faisait gris et pleuvait). 
Nous pouvons désormais visualiser nos 
perceptions olfactives et comparer les 
unes avec les autres. Par ailleurs,  les 
expérimentateurs sont regroupés et 
nommé afin que je puisse les citer plus 
facilement en faisant des analyses. Un 
schéma de  classificaiton des trois types 
de comparaisons est créé pour bien 
présenter les relations entre les groupes 
et la manière de regrouper et comparer 
les résultats. Les couleurs des barres 
varient en fonction des temps.
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g

h

i
j

k

f

c

e

d

Médoune TRAORE

Charles POULAIN

Hsinchun LIU

Szjie WANG

Szjie WANG

ChiaoWei CHANG

a

Diaka TROURE

Anick D. GROH

Anick D. GROH

Masahiro IEDA

Solenne PLASSART 

Honorine v. d. BROEK

Ludovic BAUCHET

Abdelaziz GHANINE

Fanta OUMAR

Chun HUNG

b

Quentin AUBRY

Nisha CHANG

schéma de classificaiton des comparaisons - odeurs
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1. Comparaison des relevés effectués 
avec les mêmes temporalités et 
conditions climatiques – tableau 1
 
b.Quentin AUBRY + Charles    
    POULAIN, 14 h 30-15 h30, vendredi   
    10/04/2015, 16 °C
g.Solenne PLASSART, 13 h 30-15 h, 
    samedi, 25/04/2015, 16 °C
h.Honorine  van den BROEK+Ludovic 
    BAUCHET, 14 h-16 h, samedi,   
    09/05/2015, 17 °C.
c.Hsinchun LIU+Szjie WANG, 
   14 h-16 h, samedi, 11/04/2015, 16 °C,   
   il pleuvait

Les quatre groupes b, g, h et c ont 
réalisé les expériences sous les mêmes 
situations climatiques (il faisait 
environ 16 °C) et temporelles (de 13 
h 30 à 16 h). Il faisait beau quand les 
trois premiers groupes travaillaient, et 
il pleuvait quand le groupe c faisait ses 
expériences. Par conséquent, l’analyse 
va commencer par les comparaisons des 
résultats des trois premiers groupes, qui 
ont eu les mêmes conditions de travail.
Sachant que la perception olfactive 
fonctionne de manière très complexe 
et subjective, je ne peux pas formuler 
des jugements et conclusions trop 
rapides. De ce fait, je vais donner plutôt 
quelques hypothèses en comparant et 
analysant les résultats des expériences.
Il existe en effet déjà des disparités de 
résultats entre des cobayes du même 
groupe. Parfois, la porte est fermée 
quand l’un passe devant le magasin, 
mais elle reste ouverte quand l’autre 
arrive plus tôt ou plus tard. Les 
perceptions peuvent être influencées 
par ce premier facteur. Il arrivait aussi 
souvent que des magasins n’aient 
pas les mêmes influences olfactives 
sur les personnes. Par exemple, dans 
le groupe b, Charles Poulain a senti 
beaucoup d’odeurs issues d’Un jour 
ailleurs, Massimo Dutti, Ulysse, 

Clarisse, LACOSTE et Amazone, 
contrairement à Quentin Aubry qui n’a 
pas eu autant de sensations olfactives.

Ensuite, j’ai remarqué que les 
perceptions de deux personnes du même 
groupe se complètent en regardant 
les résultats de groupe b (Quentin 
Aubry+ Charles Poulain) et le groupe 
h (Ludovic Bauchet+ Honorine van 
den Broek). L'un a saisi ce que l'autre 
n’a pas capté. Par cela, nous pouvons 
distinguer quels magasins qui n’ont 
pas vraiment d’influences olfactives sur 
l’espace public à cette temporalité.  

Enfin, l’intensité de perception 
pourrait être différente, mais en général, 
nous avons eu les réactions olfactives 
similaires sur certains magasins : un 
jour ailleurs, 1 2 3, VANS, Massimo 
Dutti, Man field, Etam, WEILL, Pablo, 
Levi’s, The Kooples, maje, FATHER& 
SONS, Ulysse, Chevignon, Clarisse, 
Quick, ELEVENPARIS, Gerard Darel 
et ba & sh, dont presque tout le monde 
a eu plus ou moins des perceptions. Les 
relevés sont tous faits dans les mêmes 
jours dans la semaine (vendredi et 
samedi après-midi), cela signifie que 
ces magasins, à cette période de la 
semaine, ont des influences olfactives 
plus constantes et évidentes sur l’espace 
public. Avec les mêmes conditions 
climatiques et temporelles, nous 
pourrions avoir les mêmes perceptions 
en passant devant les magasins d'une 
semaine à l'autre.

La pluie fine intermittente s'est installée 
quand le groupe c (Hsinchun Liu + 
Szjie Wang) travaillait, la température 
a donc baissé. Nos sentiments ont 
été perturbés à cause de la pluie et du 
changement de température. Selon le 
tableau, nous avons eu relativement 
moins de perceptions olfactives par 
rapport aux autres groupes.  

tableau 1
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2. Comparaison des relevés effectués 
avec les mêmes temporalités, 
mais sous différentes conditions 
climatiques – tableau 2.1, 2.2 :

2.1:
a.Médoune TRAORE+ChiaoWei   
   CHANG, 16h-18h, samedi,   
   04/04/2015, 12 °C
i.Abdelaziz GHANINE, 16h-18h, 
   samedi, 09/05/2015, 16 °C

2.2:
h.Ludovic BAUCHET+ Honorine 
   van den BROEK, 14h-16h, samedi, 
   09/05/2015, 17 °C
e.Nisha CHANG+Masahiro IEDA, 
   14h-16h, mercredi, 22/04/2015, 23 °C
k.Szjie WANG+Chun HUNG, 
   14h-16h, samedi, 18/07/2015, 27 °C
j.Fanta OUMAR+Chun HUNG,   
   14h-16 h, lundi, 11/05/2015, 29 °C

Le tableau 2.1 montre les relevés 
faits par le groupe a et le groupe i, 
qui ont expérimenté dans les mêmes 
heures (16h-18h) et le même jour 
dans la semaine (samedi) avec des 
températures différentes. Le tableau 2.2 
représente également les expériences 
effectuées avec les mêmes temporalités 
de la journée et les temps différents. En 
regardant les tableaux 2.1 et 2.2, nous 
commençons par la comparaison des 
résultats entre les groupes a et i (tableau 
2.1), et les groupes h et k (tableau 2.2) 
qui sont tous faits samedi.

En général, plus il fait chaud, plus on a 
des perceptions olfactives.

Toutefois, si l’on prend en compte 
aussi les relevés de groupe e et groupe 
j, nous remarquons des résultats 
contradictoires à cette hypothèse 
précédente. Il faisait plus chaud 
pendant les expériences du groupe e 

et j, mais les résultats étaient moins 
marqués que pour des températures plus 
basses. Pour justifier ce phénomène, je 
suppose que les expériences du groupe 
e et j ont été faites en semaine (lundi 
et mercredi), tandis que l’accent du 
marketing olfactif des commerçants est 
probablement mis plutôt sur le week-
end que sur les jours où il y a moins de 
clientèle. De plus, certains magasins 
(Renaldi Couture, CASTELANNE, 
Berenice, ALAIN JARIAN et Gourt) 
ferment le lundi, on a ainsi forcément 
moins de perceptions olfactives issues 
des magasins dans l’espace public.

3. Comparaison des relevés 
effectués avec les mêmes conditions 
climatiques, mais à différentes 
temporalités – tableau 3 :

d.Annick Dominique GROH+Diaka 
   TROURE, 11h-12h, mercredi, 
   22/04/2015, 17 °C
h.Ludovic BAUCHET+ Honorine 
   van den BROEK, 14h-16h, samedi,   
   09/05/2015, 17 °C
i.Abdelaziz GHANINE, 16h-18h, 
   samedi, 09/05/2015, 16 °C

Les relevés des perceptions olfactives 
dans le matin, le début de l’après-
midi et la fin de la journée n’ont pas 
de différences considérables. Ceux 
du matin (groupe d) ont légèrement 
moins que ceux de la fin de la journée et 
plus que ceux du début de l’après-midi.

tableau 2.1
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tableau 2.2 tableau 3
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schéma de classificaiton des comparaisons - températures

Comparaison des relevés 
de changements de 
température selon 

différentes temporalités/
météo

Les expériences se sont faites à différentes temporalités de la 

journée (le matin : 11 h-12 h30, l’après-midi : 13 h 30-16 h, la fin de 

la journée : 16 h-18 h) selon des temps variés (froid/chaud ; beau/

nuageux ; sous différentes températures). L’analyse des relevés 

de changements de température se décline sous trois types de 

comparaisons :

1. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes temporalités et 
conditions climatiques.
2. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes temporalités, 
mais sous différentes conditions climatiques.
3. Comparaison des relevés effectués avec les mêmes conditions 
climatiques, mais à différentes temporalités.

De même, les tableaux ici sont faits de 
la même manière que ceux de relevés 
des odeurs. Les couleurs dégradées 
en rouge et bleu hiérarchisent les 
différentes capacités à diffuser la 
chaleur et la fraîcheur de l’intérieur 
des magasins vers l’extérieur. Plus 
la couleur est foncée, plus le champ 
où l’on peut sentir la différence de 
température est important. Pour cette 

expérimentation, l’accent est mis sur 
le sentiment de « changements » de 
température dû aux chauffages ou 
des climatiseurs des boutiques. Par 
conséquent, que ce soit la chaleur ou 
la fraîcheur, sur la fiche de relevé, on 
note 1 pour représenter le sentiment de 
changement de température léger, et 2 
pour le sentiment moyen et 3 pour le 
changement plus fort.
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1. Comparaison des relevés effectués 
avec les mêmes temporalités et 
conditions climatiques – tableau 1 :

b.Quentin AUBRY+Charles 
   POULAIN, 14h30-15h30, vendredi, 
   10/04/2015, 16 °C
g.Solenne PLASSART, 13h30-15h,  
   samedi, 25/04/2015, 16 °C
h.Honorine van den BROEK 
   +Ludovic BAUCHET, 14h-16h, 
   samedi, 09/05/2015, 17 °C
c.Hsinchun LIU+Szjie WANG, 
   14h-16h, samedi, 11/04/2015, 16 °C, 
   il pleuvait

Nous commençons par la comparaison 
des résultats des groupes b, g et h 
qui ont eu les mêmes conditions 
temporelles et climatiques de travail. 
Il existe des disparités de sensibilité 
entre les binômes, les résultats sont en 
général assez homogènes parmi ces trois 
groupes. Si l’expérimentateur Charles 
Poulain a eu un peu plus de sensation 
de changements de température que 
Quentin Aubry en passant devant 
Gourt, ba&sh, Amazone, Man field, 
Etam, YellowKorner et WEILL, c’est 
qu'il commençait à faire gris et devenir 
plus froid lorsqu'il réalisait ses relevés.

Il faisait environ 16°C quand les 
trois groupes ont réalisé les relevés 
de changements de température. On 
pouvait alors sentir que la chaleur 
débordait de l’intérieur des magasins 
vers le trottoir, à l'exception de « hôtel 
de France » et « CASTELANNE ». 
Les entrées de ces deux commerces se 
trouvent au bout d’un passage couvert 
en pierre, la température étant alors 
plus fraîche qu’ailleurs. Par conséquent, 
contrairement aux autres boutiques 
qui s'adaptent selon les températures 
extérieures en utilisant le chauffage ou 
la climatisation, nous pouvons toujours 

sentir de la fraîcheur en passant devant 
ces deux endroits.

La température a baissé à cause de 
la pluie quand le groupe c a fait ses 
expérimentations. Nous étions donc 
relativement plus sensible à la chaleur 
et les couleurs du groupe sont ainsi plus 
foncées que celles des autres groupes. 
La pluie a également amené beaucoup 
plus de « F » qui signifient la fermeture 
de la porte des magasins.

2. Comparaison des relevés effectués 
avec les mêmes temporalités, 
mais sous différentes conditions 
climatiques – tableau 2.1, 2.2 :

2.1:
a. Médoune TRAORE+ChiaoWei 
   CHANG, 16h-18h, samedi, 
   04/04/2015, 12 °C
i.Abdelaziz GHANINE, 16h-18h, 
   samedi, 09/05/2015, 16 °C

2.2:
h.Ludovic BAUCHET+ Honorine 
   van den BROEK, 14h-16h, samedi, 
   09/05/2015, 17 °C
e.Nisha CHANG+Masahiro IEDA, 
   14h-16h, mercredi, 22/04/2015, 23 °C
k.Szjie WANG+Chun HUNG, 
   14h-16h, samedi, 18/07/2015, 27 °C
j.Fanta OUMAR+Chun HUNG, 
   14h-16h, lundi, 11/05/2015, 29 °C

Selon les tableaux 2.1 et 2.2, nous 
pouvons remarquer le rapport inverse 
entre la température et la perception 
de changement de température. Plus 
la température est basse, plus on est 
sensible à l’écart de température, 
et inversement. C’est pourquoi les 
résultats des relevés du groupe a et k 
sont plus remarquables que les autres. Il 
faisait 29 °C quand le groupe j a fait ses 
expérimentations, mais il a eu beaucoup tableau 1
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moins de perceptions que le groupe 
k, même si la température était plus 
élevée. Comme l’hypothèse avancée 
dans le chapitre précédent, les relevés 
du groupe j ont été faits un lundi après-
midi où il y avait le moins de clientèle 
de la semaine ;  les commerçants 
ont probablement donc moins eu 
l’intention de créer une ambiance de 
shopping fraîche et confortable pour 
leurs potentiels clients. L'attention des 
commerçants à créer une ambiance 
particulière est plus présente le week-
end que les autres jours de la semaine.

Notre habillement peut également 
influencer nos perceptions de la 
température. Lorsqu'il fait froid, notre 
corps est bien couvert, par un manteau, 
un pantalon et des chaussettes. Nous 
ne comptons que sur la petite surface 
de notre visage et de nos mains exposée 
à l’extérieur pour saisir la variation de 
température. Les deux joues sont les 
récepteurs principaux de la chaleur qui 
sort de l’entrée du magasin à la hauteur 
de la tête. Au contraire, le short et 
le T-shirt portés par temps chaud 
nous permettent de percevoir plus de 
nuances et variations de température 
par les bras, les jambes et les pieds.

Nous comparons les résultats du 
groupe a sur le tableau 2.1 et ceux du 
groupe k sur le tableau 2.2. Nous avons 
tous eu beaucoup de réactions sur des 
fluctuations de températures, mais si 
l’on regarde de près, nous pouvons 
remarquer que le groupe k a eu plus 
de couleurs claires par rapport au 
groupe a. Cela signifie que les deux 
expérimentateurs du groupe k étaient 
relativement plus capables de saisir les 
variations de températures subtiles que 
les autres grâce à leurs quatre membres 
exposés à l’extérieur. L’air chaud est 
plus léger, il flotte en l’air et est donc 

saisissable par la partie supérieure de 
nos corps. L’air frais et froid est plus 
lourd, on peut le capter, selon mes 
expériences, une partie importante par 
les jambes et les pieds. En regardant 
les résultats des groupes k et j, nous 
pouvons constater que Chun HUNG 
était toujours légèrement plus sensible 
à la fraîcheur que Szjie WANG et 
Fanta OUMAR de par ses habits plus 
légers (il a porté un short au lieu d’une 
robe comme Fanta OUMAR; d’un 
pantalon comme Szjie WANG).

3.Comparaison des relevés 
effectués avec les mêmes conditions 
climatiques, mais à différentes 
temporalités – tableau 3 :

f.Annick Dominique GROH, 11h30-
   12h30, jeudi, 23/04/2015, 16 °C
h.Ludovic BAUCHET+ Honorine 
   van den BROEK, 14h-16h, samedi, 
   09/05/2015, 17 °C
i.Abdelaziz GHANINE, 16h-18h, 
   samedi, 09/05/2015, 16 °C

Globalement, les relevés sous la même 
température n’ont pas de différences 
considérables. Ceux de l’après-midi 
sont légèrement plus évidents.

tableau 2.1
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tableau 2.2 tableau 3
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Comparaison des deux 
types de relevés 

Les arguments par rapport aux 
conditions temporelles et climatiques 
peuvent être mieux visualisés à travers 
la superposition des tableaux créés 
dans les chapitres précédents. Nous 
pouvons donc comparer des rapports 
entre la perception d’odeur et celle de 
changement de température.

Selon les tableaux 1.1 et 1.2, nous 
pouvons constater que les groupes 
(groupes a et c) qui travaillaient dans le 
temps plus froid ont eu moins de cases 
superposées, nous voyons plus de cases 
rouges. De ce fait, on peut déduire que 
notre sensibilité olfactive diminue et 
celle de chaleur augmente quand la 
température environnementale baisse. 
Au contraire, selon le tableau 1.3, nous 
pouvons remarquer que la tendance 
générale de la sensibilité de fraîcheur 
est en accord avec celle d’odeur quand 
il fait chaud. 

Le jour en semaine, les résultats du 
groupe j, par exemple, des odeurs sont 
bien plus présentes que des sensations 
de fraîcheur. Comme l'hypothèse que 

j'ai faite dans le chapitre précédent, 
des commerçants auraient moins 
d'intentions de créer une atmosphère 
du shopping dans les jours en semaine  
plus agréable par la climatisation, mais 
en matière d'odorat, cela pourrait être 
l'effet secondaire à cause des décors, 
des vêtements ou des parfums sur des 
vendeuses qui continuent à diffuser des 
odeurs aux passants à l'extérieur. 
  
En général ,la perception de la variation 
de température ne s’accompagne pas 
forcément de celle d’odeur quand il 
fait froid, mais quand il fait chaud, les 
perceptions de fraîcheurs et d’odeurs 
sont plutôt cohérentes.

Le tableau1.4 nous montre que, 
globalement, les résultats de la 
perception d’odeurs sont plus ou moins 
homogènes dans de différents moments 
de la journée (le matin, l’après-midi 
et la fin de la journée) par rapport 
aux perceptions de changements de 
température, nous percevons plus dans 
l’après-midi.

tableau 1.1

tableau 1.2 tableau 1.3

tableau 1.4
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Effet sonore sur 
l’espace public 

Quand nous marchons dans la rue, notre 
perception visuelle précède toujours 
les autres sens. Nous savons donc 
directement où se trouvent des entrées 
de magasins, des murs ou des ouvertures 
sur la façade. Nous ne nous rendons pas 
compte de comment des effets sonores 
peuvent changer notre interprétation 
de l’espace. Si nous nous déplaçons dans 
la rue sans regarder ce qu’il y a devant 
nous ou comme Charles Poulain qui 
marche en regardant la feuille de relevé, 
c’est comme si nous marchions avec 
les yeux bandés. Nous perdons notre 
perception visuelle qui nous permettait 
de configurer immédiatement la 
composition de l’environnement. À sa 
place, le sens auditif peut nous guider 
grâce aux différentes réverbérations de 
sons, par rapport aux pleins et vides sur 
les façades des bâtiments. La perception 

sonore est par conséquent ponctuelle, 
elle arrive juste au moment où il y a des 
entrées. De plus, selon l’observation de 
Charles, le son sort en perpendiculaire à 
la façade du magasin, nous ne pouvons le 
saisir qu’à l’entrée. Si nous nous décalons 
quelques pas plus loin le long des murs à 
l’extérieur où se trouve l’entrée, nous ne 
pouvons plus le sentir.

En général, des sons issus des magasins 
dans la rue Crébillon ne sont pas très 
présents. A part des effets sonores très 
ponctuels et temporaires mentionnés ci-
dessus, nous n’entendons pas beaucoup 
de musiques et de bruits qui sortent des 
boutiques quand nous nous promenons 
dans la rue. Ce sont plutôt des véhicules, 
des passants et le banquiste (violoniste) 
qui créent l’ambiance sonore principale 
dans cette rue.

« Ce qui est intéressant, quand on se balade dans la rue, ce n’est pas forcément des 
variations de température, c’est aussi des variations sonores. Quand on se balade avec le 
nez dans la feuille comme ça, et on longe les murs. Souvent, c’est une impression qu’on 
a un mur, il n’y a rien de… il n’y pas de réverbérations du fond je ne sais pas quoi. Et 
dès on passe devant des magasins, il y a une autre ambiance, une profondeur qui se crée, 
qui fait complètement changer… qui change la perception de l’espace de la rue quand 
on se balade. Cette perception, ça fonctionne avec des vides aussi. Par exemple, un peu 
plus loin là-bas, il y a un creux, un bout de galerie qui est actuellement fermée. C’est un 
grand espace vide, il n’y a aucun son, mais quand on passe à côté, on a ce bruit de vide 
qui se dégage. » Charles Poulain, 10/04/2015

Charles Poulain racontre l'expérience sonore réverbération du son et du bruit de vide

Effet des dispositifs sur 
la configuration des 

transitions 
Plantes
Les dispositifs les plus fréquemment 
présents dans la rue Crébillon sont des 
végétaux disposés devant les magasins. 
Je pensais, avant de réaliser les entretiens 
avec les commerçants, que les plantes 
avaient pour simple usage d’orner et 
de marquer les entrées de magasins, 
et de signaler l’existence des activités 
commerciales à la clientèle potentielle. 
Les commerçants m’ont appris que le but 
de ce dispositif est plutôt d’empêcher 
les voitures de se garer devant leurs 
boutiques ; afin de garder une meilleure 
visibilité de leur devanture. N’étant pas 
allé fréquemment dans la rue Crébillon 
autrement que le week-end avant ce 
mémoire, je n’avais eu que l’impression 
d’une rue piétonnière, le passage des 
véhicules n’étant pas fréquent. En 
étudiant l’ambiance spatiale de cette 
rue, je suis venu plus souvent qu’avant, 
autant pendant le week-end que les jours 
en semaine, à différentes temporalités. 
J’ai ainsi découvert que la rue était très 

fréquentée par les véhicules les matins 

et en semaine, particulièrement par 
les camions de livraison et de travaux, 
justifiant pourquoi les commerçants ont 
eu l’intention et le besoin d’installer des 
plantes devant leurs boutiques.

Les emplacements et les dimensions des 
végétaux varient selon les besoins des 
commerçants. Gourt place ses plantes 
le long de la chaussée en face de son 
entrée, pendant les heures ouvrables et 
les récupère quand il ferme ; tandis que 
Renaldi Couture et Amazone modifient 
les positions des végétaux en fonction de 

les magasins avec des plantes (de gauche à droit) : Renaldi Couture, Amazone, Gourt, Manina

stationnement des véhicules sur les trottoirs
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la foule et de différentes temporalités. 
Pour ne pas empêcher le passage des 
piétons durant les heures de pointe le 
vendredi et le week-end, ils déplacent les 
plantes et les adossent le long de la façade. 
La mise en place des plantes n’exerce pas 
globalement beaucoup d’influence sur le 
comportement et le déplacement de la 
foule ; mais elle permet de visuellement 
marquer l’entrée du magasin. 
Contrairement aux cas précédents, les 
végétaux de l’enseigne Clarisse sont plus 
petits et leur capacité à créer un espace de 
transition devant le magasin est moins 
évidente. Les plantes du magasin Vanina 
sont toujours placées contre le mur de 
la façade, et ont, d’après les paroles des 
responsables de la boutique, le simple but 
d’orner la devanture. Elles sont encore 
moins présentes et moins influentes pour 
les passants.

Chevalet/glacière
Des chevalets et la glacière de Debotté, 
placés entre rue et magasins donnent un 
sentiment de prolongement de l’intérieur 
des  magasins vers la rue. Contrairement 
aux enseignes qui se situent en haut de 
façade et moins visibles, ils se trouvent 
à la hauteur des piétons, permettant 
de réagir plus en avance en les voyant, 
avant de s’approcher : nous pouvons être 
attirés ou décider de nous éloigner bien 
avant être proche de la boutique. Notre 
comportement et itinéraire peuvent donc 
être influencés en amont par la présence 
de tels dispositifs. Les chevalets et la 
glacière clôturent donc non seulement 
les champs de transition physique avec 
les devantures des magasins, mais créent 
aussi des périmètres de transitions 
visuelles plus lointaines autour de ces 
activités commerciales.

Stores-bannes
En marchant le long du trottoir, les 
passants ne font pas toujours attention 

déplacement des plantes - Renaldi Couture

Vanina avec ses plantes contre la façade

Clarisse et ses petites plantes

à l’existence des stores bannes suspendus 
à l’entrée du magasin. S’ils sont bien 
placés, comme chez The Kooples ou 
maje, ils fonctionnent avec le système 
de climatisation du magasin. La 
chaleur issue du magasin est gardée 
momentanément par les stores bannes 
à l’entrée, et crée ainsi une strate de 
chaleur pour les passants. Ceci permet 
de créer une transition invisible de rideau 
de chaleur, renforcé par les stores bannes 
convenablement placés.

L’entrée de la joaillerie Mauboussin est 
en creux, et la porte est toujours fermée. 
Les stores bannes de FATHER & 
SONS sont placés trop haut par rapport 
à l’entrée. Leurs stores bannes sont 
détachés de l’ambiance du magasin, et 
par conséquent ne servent que de décor 
sur la façade. Ils influencent beaucoup 
moins sur notre configuration de 
transition, lorsque l’on passe devant les 
magasins.

stores-bannes de The Kooples proprement placés

stores-bannes détachés de l'intérieur de FATHER & SONS

Vitrine/vide
La vitrine permet non seulement de 
mettre en scène les produits au public, 
mais aussi d’offrir l’opportunité aux 
passants de jeter un coup d’œil à l’espace 
derrière la vitre où ont lieu les activités. 
C’est un lien visuel qui satisfait à la fois 
la curiosité sur les marchandises et la 
boutique où l’on ne rentrera peut-être 
pas.

J’ai également observé dans la rue 
Crébillon que les passants s’intéressent 
aussi aux ouvertures en marchant. Notre 
corps en mouvement permet une lecture 
dynamique de l’environnement où le son, 
la lumière, les odeurs et la température 
changent tout le temps selon la présence 
d’ouvertures, — liaisons entre l’intérieur 
et l’extérieur — . Nous tournons la tête 
et regardons souvent rapidement ces 
endroits même s’il n’y a pas vraiment 
ce qui nous intéresse en vitrine, parce 
que c’est autour de là où nos perceptions 
sensibles spatiales changent. La vitrine 
et l’ouverture (prise ici comme un vide 
par rapport au plein de la façade) relient 
les milieux intérieurs et extérieurs et 
permettent l’échange d’ambiances 
différentes, et ainsi influencent nos 
perceptions de l’espace au gré de 
l’alternance des saisons, du cycle du jour 
et de la nuit, des différents moments 
de la journée. Imaginez-vous des rues 
avec ou sans vitrines et ouvertures, nos 
perceptions sensibles spatiales pourraient 
être tellement différentes.
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partie IV
Conclusion, limite de 

l'étude et perspectives
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les limites techniques
1. Les positionnements des entrées 
des boutiques sur le plan de relevé ne 
correspondent pas entièrement à la 
réalité. Ils manquent de la précision de 
telle sorte que les résultats des expériences 
démontrent plutôt les tendances des 
effets engendrés par les transitions 
invisibles dans l’espace public. 

2. Nous ne réagissons pas de la même 
manière aux variables de l’atmosphère. 
Le sentiment est subjectif. Chacun a sa 
propre perception qui est modérée par 
des facteurs appelés « modérateurs ». 
ils peuvent être l’âge, le sexe, l’expérience 
de la vie, la profession…etc. Il est donc 
possible que l’on ait des sentiments très 
variés sur le même endroit. 

3. L’habillement pourrait aussi être le 
facteur qui influence notre perception, 
notamment celle de la température. Plus 
on est couvert, moins on est sensible aux 
changements de température. 

4. Les expériences ont été commencées 
au début d’avril, ce qui m'a laissé un 
temps assez limité pour faire faire les 
relevés. De plus, comme il faisait froid 
en avril et mai, beaucoup de boutiques 
ont laissé leur porte fermée pour éviter 
les pertes de chaleur. Dans ce cas-là, nous 
n’avions aucune information à récupérer 
en passant devant des magasins. La pluie 
risque aussi de nuire aux expériences 
parce qu’elle pourrait diluer la densité 
des odeurs et surtout faire fermer les 
portes. 

5. Il y a beaucoup de facteurs, tels que 
les parfums sur les passants, les odeurs 
de cigarette, qui peuvent influencer nos 
perceptions lorsqu'on essaye de les isoler. 

Nous pouvons aussi être influencés par 
nous-mêmes, par exemple l’odeur de 
shampoing issu de nos cheveux ou notre 
propre parfum.

6. Les façades orientées sud-ouest 
sont exposées au soleil dans l’après-
midi, par conséquent, quand on fait 
des expériences à ce moment-là, on est 
risqué d’être influencé par les taches du 
soleil ou l’exposition directe au soleil 
sur nos perceptions de changement de 
température. 

7. Il y a souvent du vent assez fort à 
Nantes de telle sorte que des odeurs, des 
chaleurs ou des fraîcheurs débordées à 
l’espace public s’envolent toute de suite. 
Nous ne pouvons pas saisir grand-chose 
en passant près des magasins, ou bien 
nous avons la possibilité d’attraper des 
odeurs qui viennent d’ailleurs. Le vent 
fait partie des éléments qui composent 
de notre environnement, je pense que le 
facteur du vent n’est pas négligeable non 
plus. De toute façon, la configuration 
d’un endroit où il n’y a pas de vent ne 
serait jamais pareille que celle qui a du 
vent fort.

perturbation par le camion poubelle

les façades exposées au soleil

conclusion
Premièrement, les images de la rue 
Crébillon sont tellement différentes 
sans et avec des dispositifs installés par 
des commerçants. Nous pouvons sentir 
la vie à travers de la mise en place des 
stores-bannes, des plantes, des chevalets 
et des glacières, qui créent chacun son 
propre territoire et son propre périmètre 
d’influences sur des comportements 
des passants. La modification des 
emplacements de ces dispositifs en 
fonction des heures, des temps, de la foule 
change aussi notre perception spatiale.  
La position bien choisie, par exemple 
pour les stores-bannes, peut accentuer 
et renforcer le fait de la création des 
transitions invisibles par la chaleur. 

Ensuite, la transition invisible créée 
par des odeurs est empiriquement plus 
présente que celle de température. Les 
répartitions de chaleur, de fraîcheur 
et d’odeur se trouvent stratifiées et 
ponctuelles autour des entrées des 
magasins, si nous ne voulons pas nous 
imprégner dans ces éléments invisibles, 
il suffit de se décaler un pas à côté, nous 
pourrions échapper à la plupart de 
perturbation d’odorat et de température. 

Enfin, les perceptions d’odeurs et de 
fraîcheur sont, en général, cohérentes 
quand il fait chaud. Plus la température 
est élevée, plus nous pouvons sentir 
des odeurs et des fraîcheurs issues des 
magasins. Si vous voulez bien en profiter, 
je vous conseille de vous habiller en 
T-shirt, short et sandales afin de saisir 
le maximum de fraîcheur, et d’éviter de 
vous promener dans la rue le matin et en 
semaine. Quand il fait froid, à l'égard des 
perceptions de chaleurs et d'odeurs, le 
rapport entre les deux est moins évident. 
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Comparaison avec Taïwan 
sur le plan des dispositions 
des dispositifs, sonores et 

olfactifs

Des dispositions des dispositifs
À la seconde moitié du 18e siècle, pendant 
la période de la Révolution industrielle 
du Royaume-Uni, la puissance coloniale 
anglaise s’installe dans les pays de l’Asie 
du Sud, telle que l’Inde. Pour les anglais 
qui avaient toujours vécu dans un climat 
relativement frais et agréable, celui 
tropical dans l’Asie du Sud était difficile 
et inconfortable à vivre. Les Anglais 
développèrent ainsi des immeubles 
résidentiels présentant une galerie 
couverte le long de la rue afin de résister 
aux intempéries ainsi que la chaleur. Ce 
système de galeries couvertes permet 
de créer un environnement urbain 
plus agréable à vivre et fut rapidement 
accepté par le peuple. Cette architecture 
se propagea avec expansion des 
puissances coloniales occidentales vers 
l’Asie du Sud-Est, Nord-Est et la Chine. 
Elle est aujourd’hui devenue un style 
architectural très populaire et répandu 
en Asie du Sud.
L’architecture à Taïwan a été elle aussi 
beaucoup influencée par ce mouvement. 
En 1895, Taïwan est colonisée par l’empire 
du Japon. À l’époque l’architecture 
européenne règne dans l’empire, 
particulièrement l’influence anglaise, 
les Japonais cherchant volontairement 
l’occidentalisation afin d’atteindre 

rapidement un niveau de développement 
supérieur. Le modèle de galerie couverte a 
alors été largement promu et réglementé 
par diverses législations précises. Ce type 
d’architecture du sud-est de la Chine 
et de Taïwan est appelée « 騎樓 » (qí 
lóu), dont la traduction littérale serait 
« chevaucher l’étage ». En effet, c’est 
comme si le premier étage chevauchait 
l’espace en arcade du rez-de-chaussée. 
騎樓 est un style d’architecture hybridé 
entre influence européenne et asiatique.

Qu’il fasse beau ou mauvais, 騎樓 
garantit toujours aux piétons une 
protection des intempéries ou du soleil. 
Il s’agit également d’un espace propice 
aux activités commerciales à Taïwan, 
aussi pratique pour les clients que les 
commerçants. L’espace de commerce 
se situe toujours au rez-de-chaussée 
derrière cet espace piétonnier et couvert. 
Les passants peuvent alors se promener 
en toute tranquillité dans ce lieu, passant 
autant de temps qu’ils veulent d’une 
vitrine à une autre. Par ailleurs, cet espace 
est souvent privé, mais utilisé de manière 
publique. Il est alors ici difficile de 
distinguer clairement la frontière entre 
intérêt public et privé. Tout semble ici 
ambigu. 騎樓 est souvent considéré par 
les commerçants comme une partie de 

leurs propres espaces d’exposition, où ils 
déposent directement leurs marchandises.  
Les activités commerciales envahissent 
considérablement ces espaces de galerie 
et débordent largement de l’intérieur 
vers l’extérieur. Ce phénomène privatise 
cet espace semi-public, et le transforme 
en espace de transition vers les espaces 
véritablement publics : des chaussées, 
des trottoirs et les espaces véritablement 
privés : les intérieurs des magasins.

L’appropriation de 騎樓 est stricto 
sensu illégale. Théoriquement, même 
s’il s’agit d’un terrain privé, nous devons 
garder la fluidité de ce passage public 
sans exposition de marchandises ni 
stationnement des véhicules, afin de 
faciliter la circulation des piétons. Mais 
l’autorité compétente n’applique pas la 
loi en toute rigueur, et des commerçants 
ne respectent pas non plus des ordres à la 
lettre, si bien que naît ce paysage urbain à 
la fois chaotique et dynamique.

Il existe aussi le problème de 
stationnement des véhicules devant 
des magasins à 騎樓, où se garent les 

scooters, véhicules très populaires à 
Taïwan. En effet, le fait de stationner dans 
cet espace par le grand public inconnu 
encourage également des commerçants à 
s’approprier de cet endroit en déposant 
leurs marchandises afin de garder 
l’accessibilité et la visibilité de leurs 
boutiques, ce qui engendre souvent des 
disputes entre des commerçants et des 
conducteurs.

Cet espace semi-privé, semi-public, ayant 
un statut unique et ambigu, donne plus 
de liberté aux différentes activités, et 
est ainsi capable de créer des transitions 
entre des domaines privés et publics plus 
vivants et dynamiques qu’à Nantes. 

les anciens bâtiments baroques avec les galeries couvertes au rez-de-chaussée9

ambiance vivante de 騎樓
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Effet sonore
L’ambiance sonore à Taïwan est largement 
beaucoup plus présente que celle de 
Nantes dans les zones commerciales. Il 
n’est presque pas possible d’échapper au 
son, élément invisible, mais omniprésent, 
dans la vie quotidienne taïwanaise. La 
haute densité des activités commerciales 
ainsi que l’acuité de la concurrence 
encouragent des commerçants à émettre 
leurs publicités ou des informations de 
promotion à voix haute afin d’attirer 
l’attention de la clientèle. Contrairement 
aux magasins dans la rue Crébillon où la 
vitrine sépare l’intérieur de l’extérieur, 
et où nous ne pouvons qu’apercevoir 
de la musique en passant par l’entrée 
des magasins, les magasins à Taïwan 
qui donnent directement sur l’espace 
couvert de 騎樓 s’ouvrent souvent 
complètement au public. La musique en 
provenance de magasins s’écoule tout 
de suite entièrement vers l’extérieur de 
magasins. Chaque boutique choisit sa 
propre musique selon sa préférence. 
Passer d’un but à l’autre d’une rue 
commerciale à Taïwan, c’est comme si 
nous assistions à un concert d’une variété 
de musiques différentes.

Effet olfactif
Des impressions spatiales de Taïwan sont 
souvent liées aux odeurs.

L’habitude de cuisiner chez nous est 
beaucoup différente que celle en France. 
Nous aimons bien frire, poêler et 
sauter de telle manière que des odeurs 
de nourritures sont plus fortes et se 
propagent ainsi plus loin. De plus, la 
cuisine de restaurants ne se situe souvent 
pas en arrière, au contraire, elle se 
trouve à l’entrée de restaurant, donnant 
directement sur la rue. Deux raisons 
majeures s’en dégagent : d’une part, afin 
de montrer le processus de cuisiner aux 

passants, et d’autre part afin d’attirer les 
clients à la vue et l’odeur de la nourriture.

Les impressions olfactives me rappellent 
une expérience de voyage au Maroc. 
Mes mémoires du Maroc sont aussi liées 
aux odeurs. C’était en plein été, des 
odeurs de cuirs, de légumes, de menthes, 
d’épices, d’hommes, d’animaux se 
répandaient et se mélangeaient dans 
l’air avec la chaleur caniculaire. C’était 
pénétrant et impressionnant. Je n’ai 
jamais eu ce genre d’expérience olfactive 
sur Nantes parce que la densité de la 
vie et des activités humaines n’était pas 
comparable. Jusqu’à ce qu’il y ait une fois 
dans le marché Petite Hollande, cette 
expérience d’odeurs fortes et complexes a 
été de nouveau révélée. Mais l’expérience 
olfactive n’est à Nantes pas aussi présente 
qu’au Maroc ou à Taïwan.

En raison de la haute densité de tous 
types d’activités humaines à Taïwan, des 
espaces de transition entre des domaines 
privés et publics me semblent équivoques 
et difficiles à clairement définir. 
Physiquement, il est déjà compliqué de 
trancher entre des espaces publics, semi-
publics et privés, sur le plan sonore et 
olfactif, les frontières se trouvent d’autant 
plus ambiguës et superposées qu’elles se 
mêlent toujours les unes avec les autres. 
En France, tout semble beaucoup plus 
subtil et discret.

la cuisine qui donne directement sur la rue

appropriation de l'espace public, prolongement des activités commerciales10

騎樓 : commerce, passage, stationnement

la cuisine se situe à l'entrée de restaurant
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notes
1.Marc CRUNELLE, Toucher, audition et odorat en architecture, Scripta, 2001, p.12

2.Amélie Renevier, [Sono]graphie - Comment transcrire une matière impalpable?, in 
Faire une ambiance = Creating an atmosphere / [organisé par l'Unité de recherche 
Ambiances architecturales et urbaines du Laboratoire CRESSON] : actes du colloque 
international, Grenoble, 10-12 septembre 2008 ; sous la direction de Jean-François 
Augoyard, A la croisée, 2011, p.308-315

3.Marc CRUNELLE, Toucher, audition et odorat en architecture, Scripta, 2001, p.18

4. Réglement de PSMV, p.7, article 3, Affectation et subdivision du secteur : la sous zone 
2 (USa2, USb2, USc2) donne la priorité aux activités commerciales et tertiaires, tout en 
sauvegardant un minimum de logements.

5. Réglement de PSMV, p.67, Les occultations – la transparence : Les rez-de-chaussée 
commerciaux devront conserver leur lisibilité en dehors des heures d’ouvertures des 
commerces. Aussi, tous les dispositifs occultant la transparence sont proscrits.
- Les rideaux métalliques doivent être à mailles perforées ou ajourées. Les caissons 
seront placés à l’intérieur du commerce et ne doivent pas être visibles de l’extérieur. Ils 
respecteront les largeurs de travées.
- A l’occasion d’un projet de modification de la devanture, l’architecte des bâtiments de 
France pourra imposer le remplacement d’un rideau métallique occultant par un rideau 
à mailles ajourées ou perforées.

6. Réglement de PSMV, p.71, Les enseignes et pré enseignes : Activité :
- Les enseignes peuvent être autorisées exclusivement sur les façades des activités 
commerciales ou de service.
- L’objet unique des enseignes est d’informer le public sur la nature, la dénomination ou 
l’affiliation de l’établissement.
- La publicité est interdite sur les immeubles dans le secteur sauvegardé. (...)
Les pré-enseignes sont interdites dans le secteur sauvegardé

7. Décret n°92-280 du 27 mars 1992 pris pour l’application des articles 27 et 33 de la loi n° 
86-1067 du 30 septembre 1986 et fixant les principes généraux définissant les obligations 
des éditeurs de services en matière de publicité, de parrainage et de télé-achat. NOR: 
MICT9200113D, version consolidée au 26 mai 2015 : 
Article 8 : 
Modifié par Décret n°2003-960 du 7 octobre 2003 - art. 1 JORF 8 octobre 2003 en 
vigueur le 1er janvier 2004
Est interdite la publicité concernant, d’une part, les produits dont la publicité télévisée 
fait l’objet d’une interdiction législative et, d’autre part, les produits et secteurs 

économiques suivants :
- boisson comprenant plus de 1,2 degré d’alcool ;
- édition littéraire sauf sur les services de télévision exclusivement distribués par câble 
ou diffusés par satellite ;
- cinéma ;
- distribution pour les opérations commerciales de promotion se déroulant entièrement 
ou principalement sur le territoire national, sauf dans les départements d’outre-mer 
et les territoires de la Polynésie française, des îles Wallis et Futuna, dans la collectivité 
départementale de Mayotte et en Nouvelle-Calédonie.

8. Réglement de PSMV, p.61, Sur toute l’étendue du Secteur Sauvegardé, ce qui constitue
l’aménagement de l’espace, à savoir : les sols, le mobilier urbain, les constructions, les 
enseignes, la publicité, l’éclairage public ou privé, les plantations, les commerces …, doit 
s’intégrer au site urbain. Pour autant, le mobilier disposé sur l’espace public doit être 
aussi sobre que possible (matériaux unis, sans publicité). Il doit rester mobile, rétractable 
et non fixé au sol. Sont notamment interdits :
-Les joues latérales en matière plastique.
-Les chauffages fixés aux façades
-Les jardinières en béton ou en plastique.

9. Le crédit de la photo : http://gandan.me/2013-10-24-202/

10. Le crédit de la photo : Twbest1.com, http://twbest01.com/pc100150/page151.htm



62 63

bibliographies
1.Marc CRUNELLE, Toucher, audition et odorat en architecture, Scripta, 2001

2.Faire une ambiance, Creating an atmosphere / [organisé par l'Unité de recherche 
Ambiances architecturales et urbaines du Laboratoire CRESSON] : actes du colloque 
international, Grenoble, 10-12 septembre 2008 ; sous la direction de Jean-François 
Augoyard, A la croisée, Ambiance, Ambiance, Collection dirigée par Jean-François 
Augoyard, 2011,

3. Pierre-Jean Richard, Sophie Sanchez, Créer un point de vente : petits, moyens, 
grands commerces..., Eyrolles, Paris, 2009

4. Christian Moley, Les abords du chez soi : en quête d'espaces intermédiaires, 
Edition de la Villette, Paris, 2006



64


