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INTRODUCTION 
 

« Enlevez brutalement à quelqu’un ses vêtements, sa maison, et tous les ob-

jets qu’elle contient, et vous produirez probablement chez lui des troubles de 

l’identité (…) ».1 Cette citation de Serge Tisseron nous semblait particulièrement 

pertinente afin d’introduire notre travail de recherche, dans la mesure où elle traduit 

immédiatement, au travers d’un regard psychologique, de l’importance que peuvent 

revêtir les objets qui nous entourent, et plus particulièrement les biens que nous 

possédons. Ce sont, quotidiennement, quelques centaines d’interactions que nous 

entretenons avec ces objets, de quelque type qu’ils soient : une voiture, un stylo, 

une tasse, un sac à main, une porte d’entrée, un écran de télévision. Nous possé-

dons, chacun, quelques centaines d’objets, quelques centaines de biens person-

nels, et nous en côtoyons d’autant plus que certains appartiennent à d’autres indivi-

dus, à l’espace public, etc. Il nous semble intéressant d’introduire les travaux Jean 

Baudrillard et ses apports concernant le statut des objets au sein de la société dans 

son ouvrage La société de consommation2. D’après l’auteur, la possession et la 

manipulation des objets fonctionnent comme des processus de distinction et de dif-

férenciation sociale. La dimension physique des objets se doublerait d'une dimen-

sion signifiante, symbolique, où ils sont alors perçus en tant que signes. La con-

sommation est ainsi considérée comme un processus double : « procès de signifi-

cation et de communication fondé sur un code où les pratiques de consommation 

viennent s'inscrire et prendre sens », et « procès de classification et de différencia-

tion sociale ». Chaque objet est ainsi doté d'une valeur symbolique qui le constitue 

en « objet/signe ». Sa valeur n'est plus fondée uniquement sur sa valeur d’usage. 

Comme nous le verrons par la suite, ces éléments joueront un rôle d’autant plus 

important lorsqu’il s’agit d’objets de notre environnement proche. Car si l’objet « 

n'est pas une chose, ni même une catégorie » mais « un statut de sens (...)3», 

quelles sont ces valeurs injectées dans l’objet qui dépassent  son simple usage? 

Les objets qui nous entourent, omniprésents, ne sauraient donc pas se résumer à 

de simples outils, voire continuité du corps ? De par leur présence quotidienne, ils 

imposent l’interaction avec eux : ils ne peuvent être « évités », et sont ainsi structu-

                                                
1 TISSERON, Serge. Art « Environnements », in Cahiers de médiologie, n°6, Paris, Gallimard, 1998.  
2 BAUDRILLARD, Jean. La société de consommation. 1970 
3 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
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rants. Ces interactions - que nous pourrons même qualifier de relations - furent ob-

servées par plusieurs disciplines, telles que la sociologie, la psychologie ou encore 

la sémiologie, avec des approches bien différentes. Pour les premiers, l’objet nous 

fait entre autre passer de l’état de nature à l’état de culture. Anne Beyaert-Geslin 

dira d’ailleurs que l’objet est un « médiateur entre la nature et la culture, [ car il ] 

permet d’habiter une étendue initialement inhabitable »4. En occupant l’espace ini-

tialement vide, ils s’imposent à nous comme des médiateurs avec le reste du 

monde. Il s’agit là plus plus particulièrement encore des objets que nous appelle-

rons « domestiques ». C’est à dire tout objet qui revêt un caractère quotidien dans 

sa relation au sujet, lors de son usage. Plus encore, ils revêtent une dimension de 

proximité : il s’agit de l’environnement proche des individus ; ses meubles, les murs 

de son appartement, son immeuble, etc. L’objet domestique, qu’il soit une table, une 

chaise ou un bureau « demeure dans le champ de présence, il structure l’espace et 

le balise »5. Ainsi, il revêt un caractère actif dans cette définition : il n’est pas sim-

plement posé là : il fait agir, c’est un objet « de faire »6.  On pourra d’ailleurs, afin 

d’illustrer notre propos, les comparer aux outils techniques (téléphone portable, ta-

blettes, ou simple couteau) qui, eux, à l’inverse « entrent et sortent du champ sans y 

demeurer ».7 Les objets domestiques, par leur permanence dans notre champ 

d’action, sont des « compagnons de vie qui organisent le champ de présence et 

l’espace de la maison ».8 En rendant cet espace habitable, et de par la fréquence 

des interactions qu’ils nous imposent, ils jouent un rôle fondamental dans notre ac-

ception au monde. « Dans Du sens II déjà, Greimas envisage la question de la fonc-

tion de l’objet en termes de signification pour l’usager et oppose les valeurs pra-

tiques et mythiques » .9 L’objet n’est pas seulement fonctionnel, n’a pas qu’une vo-

cation pratique : il est investi de significations diverses par et pour le possesseur : « 

(…) l’objet visé n’est alors qu’un prétexte, qu’un lieu d’investissement des valeurs, 

un ailleurs qui médiatise le rapport du sujet à lui-même »10. D’autres théories des 

objets exposent des dimensions psychiques, émotionnelles de nos relations aux 

objets.  

                                                
4 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
5 Ibidem 
6 Ibid. 
7 Ibid. 
8 Ibid. 
9 Ibid. 
10 Ibid. 
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Régis Debray, à travers la médiologie, expose la notion de technosystème et 

la dimension psychique de notre rapport aux objets. Il s’agit d’un système englo-

bant, l’environnement d’objet : « l’être humain sait que son existence physique est 

inséparable de son environnement naturel. Il lui reste à prendre conscience que son 

existence psychique est inséparable de son environnement d’objets, autrement dit 

son technosystème »11. Serge Tisseron va plus loin dans cette approche d’ordre 

psychologique, en montrant que chaque objet est sujet à une empreinte psycholo-

gique de la part du sujet. La relation qui nous lie à l’objet est d’autant plus forte que 

c’est précisément cette relation qui – à travers ce que l’auteur appelle « la marque 

psychique des individus » permet la « transformation de la « chose » en « objet » ». 

Notre rapport à l’objet permettrait donc de le faire devenir objet, de l’extraire de l’état 

de chose.  

Enfin, ils peuvent revêtir une dimension émotionnelle forte : ancrer des sou-

venirs personnels, rappeler le souvenir d’une autre personne, ou encore montrer 

son appartenance à un groupe. Un meuble peut être considéré comme design, tra-

ditionnel, moderne, vieux, et renvoie ainsi à une multitude de signes socialement 

partagés et intelligibles par tous, qui permettent au détenteur du meuble de se diffé-

rencier. Les différents meubles, signes juxtaposés, deviennent alors, une fois agen-

cés ensemble, système cohérent menant à une signification lisible par les individus 

extérieurs. Certains meubles ont fonction à ranger, permettront de mettre de l’ordre, 

d'accueillir en leur sein d’autres objets, eux-mêmes révélateurs d’un individu.  Les 

objets domestiques peuvent ainsi «(…) devenir le support statique de nos fan-

tasmes ou encore être constitué en support de la symbolisation de nos expériences 

du monde »12. Jean Baudrillard résume ces pensées via la notion de vase : « les 

objets ont ainsi – les meubles tout particulièrement – en dehors de leur fonction pra-

tique, une fonction primordiale de vase, qui est de l’imaginaire ».13 Afin de devenir 

mien, l’objet doit être possédé, via un travail inconscient effectué par son posses-

seur. « L’objet possédé n’est jamais une médiation pauvre. Il est toujours d’une sin-

gularité absolue. »14 C’est-à-dire pris dans une subjectivité, dans laquelle sa singu-

larité absolue lui vient du « fait d’être possédé par moi – ce que me permet de me 
                                                
11 BERTHELOT, Pierre. Les médias magasins : du prétexte à l'implication. In: Communication et 
langages, n°146, 4ème trimestre 2005.  
12 TISSERON, Serge. Nos objets quotidiens. In : Hermès, La Revue, 1993/3 (n° 25) 
13 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
14 Ibidem.  
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reconnaître en lui comme être absolument singulier »15. Nous voyons donc com-

ment la notion d’identité est non négligeable dans l’acception aux objets, en regrou-

pant simultanément les notions de différence et d’unicité (je suis différent et je pro-

jette cette différence dans l’objet que je possède, et j’en deviens ainsi unique). C’est 

donc un processus double qui lie l’objet au sujet et inversement. Nous avons donc 

vu, dans une première partie, l’importance que peuvent revêtir les objets dans notre 

vie, simultanément marqueurs sociaux et marqueurs identitaires.  

 

Pourtant, une question supplémentaire se pose lorsque nous abordons la 

question de l’objet domestique. Cette présence continue que nous avons exposée 

au préalable, ne condamnerait-elle pas l’objet domestique à son simple usage ? De 

part la répétition de la relation, n’est-il pas spontanément désacralisé, voué à être 

asservi à sa fonction ? Le sujet doit, certes, se l’approprier, afin que l’objet devienne 

son meuble, son compagnon de vie, il doit lui injecter une valeur émotionnelle forte 

qui le rendra personnel et le fera sortir du simple champ d’objet marchand dispo-

nible en magasin et que d’autres personnes possèdent potentiellement, mais com-

ment ? C’est une réflexion qui fut menée par Jean Baudrillard, plus particulièrement 

sur les objets modernes. Dans son ouvrage Le système des Objets, il oppose les 

objets modernes aux objets traditionnels afin d’exposer sa théorie. Or, ce sont pré-

cisément ces objets modernes qui nous intéresserons dans notre travail, car ils cor-

respondent aux produits commercialisés par l’entreprise que nous allons étudier. La 

particularité des objets modernes serait que leur fonction n’est plus « obscurcie par 

la théâtralité morale des vieux meubles, elle s’est dégagée du rite, de l’étiquette, de 

toute une idéologie qui faisaient de l’environnement le miroir opaque d’une structure 

humaine réifiée ». La fonction prime, le symbolique semble secondaire. L’objet mo-

derne semble inapte à l’investissement émotionnelle, à la projection d’un univers de 

sens pour l’individu dans celui-ci. S’ajoute à cela la dimension sériel des objets mo-

dernes dans la société de consommation : ils seraient « libres, en tant qu’objets de 

fonction, c’est-à-dire qu’ils ont la liberté de fonctionner et (…) n’ont pratiquement 

que celle-là »16. En effet, l’auteur montre comment les intérieurs modernes construi-

sent des relations particulières aux individus, notamment via la « fonctionnalisa-

tion » à l’extrême. Nous y reviendrons au cours de notre travail. En tant qu’objets de 
                                                
15 Ibid. 
16 Ibid.  
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série, ils dessinent des intérieurs modèles, et sont susceptibles de plaire et 

d’appartenir au plus grand nombre, à l’inverse d’objets que nous pourrions qualifier 

de design. Ces objets domestiques modernes dont nous venons d’exposer les prin-

cipales caractéristiques sont entre autres commercialisés par l’entreprise IKEA, sur 

laquelle notre travail de recherche va porter.  

 

IKEA, géant de l’ameublement suédois, produit et vend du mobilier 

d’intérieur. Créé en 1943 par Ingvar Kamprad, le groupe est désormais présent 

dans 28 pays avec 328 magasins17. Les meubles de l’entreprise sont dessinés par 

des designers dans la ville d’Älmhult, ville historique du premier magasin. L'entre-

prise a réalisé en 2013 un chiffre d'affaires conséquent de 27,9 milliards d'euros 

pour un bénéfice de 3,3 milliards, chiffres en constante évolution. La marque est 

spécialisée dans la vente de mobilier et d’objets de décoration, le plus souvent pro-

posés en kit. Le concept repose sur le libre-service dans des magasins gigan-

tesques, faisant effet de grands hangars, dans lesquels les consommateurs trouve-

ront des objets en « paquet plat », qu’ils devront ensuite transporter chez eux afin 

de monter les meubles. L’entreprise a mis en place une politique de prix très bas. 

Connu comme l’acteur phare de l'ameublement low-cost, les clients doivent en con-

trepartie accepter certaines contraintes tels que le transport de leurs meubles, le 

montage, la durée de vie du produit qui peut apparaître plus courte que chez 

d’autres concurrents. Nous noterons toute de même que ce processus long et fasti-

dieux qui sépare l’intention d’achat à la mise en place dans son domicile d’un nou-

veau meuble (notamment avec le montage, acte de création de l’individu), constitue 

sans aucun doute un procédé efficace dans le travail d’appropriation de l’objet que 

devra faire le consommateur, et permettra l’injection dans l’objet du subjectif néces-

saire à sa possession. On trouve également dans un magasin Ikea une politique de 

services multiples, visant notamment à rendre le client plus disponible et bénéficiant 

d’un temps élargi pour ses achats (garderie d'enfants, restaurants, lieux de repos). 

Ces éléments seront également favorisant de la création de lien entre la marque et 

ses consommateurs, qui pourront passer un temps très long dans le magasin sans 

avoir à en sortir.  

 

                                                
17 www.IKEA.fr   
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L’entreprise propose chaque année pas moins de 9500 références à ses 

consommateurs, qui sont présentées dans un catalogue annuel, dont la sortie 

s’effectue tous les ans en France aux alentours de la fin août et du début sep-

tembre, période de rentrée scolaire pour beaucoup de familles. L’analyse de ce ca-

talogue nous semble pertinente pour plusieurs raisons. Ce qui nous a d’abord inter-

pellé, c’est la renommée de ce dernier. Chaque septembre, la sortie du nouveau 

catalogue est un événement remarqué par un grand nombre de consommateurs : la 

marque a réussi à créer un enthousiasme très fort autour de ce support papier, qui 

perdure encore aujourd’hui dans une société pourtant en constante dématérialisa-

tion. Qui n’a jamais feuilleté avec enthousiasme le catalogue IKEA ? Deux fois plu-

tôt qu’une, d’abord avec intérêt, à la recherche d’un meuble bien précis, puis laissé 

successivement dans plusieurs pièces de la maison, toujours accessible et souvent 

relus, feuilleté à nouveau. Il suffit d’une simple recherche internet pour comprendre 

l’engouement qui entoure la sortie de ce support papier. Plusieurs médias internet, 

qu’ils soient spécialisés ou non en décoration d’intérieur, parlent de cette sortie. On 

trouve par exemple sur le site grand public Glamourparis.com la phrase d’accroche 

« la couverture du catalogue IKEA 2017 a été dévoilée ». Le mot « dévoilé » est 

utilisé : tel un événement d’une grande importance gardé secret, le terme est révé-

lateur de l’attente interminable qui entourait la sortie du catalogue. D’autres médias 

écrivent encore « on vous dévoile en exclusivité » ou « vous trépignez d'impatience 

en attendant la sortie du nouveau catalogue Ikea 2017 ? » (Cotemaison.fr). Bref, la 

sortie du catalogue semble être un événement de la rentrée, et cela ne se limite pas 

à la France. Imprimé à plus de 219 millions d’exemplaires, dans 34 langues et pour 

49 marchés18, ces éléments lui attribuent la place de second support papier le plus 

distribué dans le monde, précédé par La Bible et les Citations du Président Mao 

Zedong19. Sa taille imposante, d’ailleurs, plus de 330 pages chaque année, le rend 

potentiellement aussi riche en matière que les deux ouvrages qui le précèdent. Mal-

gré cette massification du processus, le catalogue est pourtant envoyé personnel-

lement par courrier dans les boites aux lettre des consommateurs, tel une attention 

                                                
18 http://ouryear.ikea.com/2015/making-of-the-ikea-catalogue/making-the-2016-ikea-catalogue/  
19 "IKEA's New Catalogs: Less Pine, More Pixels". The Wall Street Journal Hansegard, Jens (August 23, 

2012).  
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toute particulière. Nous reviendrons sur ce point au cours de notre travail de re-

cherche. 

 

Quel rôle exactement joue donc ce catalogue dans la création de valeur de la 

marque ? D’après Jean Baudrillard dans Le Système des Objets, la publicité donne 

la possibilité d’être « visé, aimé par l’objet », car le pire, « c’est d’être dans la né-

cessité d’inventer de soi-même des motivations d’agir, d’aimer, d’acheter »20. Com-

ment un catalogue, à vocation différente de celle de la publicité, et qui ne présente 

pas la même finalité, assure-t-il tout de même d’une certaine création de valeur ? 

Car si le rôle d’un catalogue est bien de fidéliser le consommateur en suscitant son 

adhésion à l’univers symbolique bâti autour de la marque, comment permettre aux 

consommateurs de se sentir « aimés », « visés » par l’objet, comme le disait 

l’auteur ? Comment créer du lien, de façon durable ? Car nous avons vu précé-

demment comment l’objet moderne de série semble, en opposition avec le mobilier 

traditionnel, asservi à sa fonction. Des premiers éléments de réponse à ces ques-

tionnements se trouvent surement dans le mode de présentation du mobilier au sein 

du catalogue. En effet, les meubles auraient pu être listés, mais ils sont en fait pré-

sentés à plusieurs, en situation dans des intérieurs modélisés.  

 

Ainsi il est nécessaire d’introduire le travail de Jean-Marie Floch dans Identi-

tés visuelles21. En effet, il propose une comparaison entre les catalogues de la 

marque d’ameublement Habitat et celui d’IKEA. D’après l’auteur, dans les différents 

magazines d’ameublement, cette mise en situation des objets sert à mettre en 

scène le « bon usage » qu’on propos(e) du mobilier. A chaque âge de la vie, selon 

ce bon usage, les meubles seraient investis de valeurs de consommation particu-

lières. Il propose un carré sémiotique afin d’expliciter quelles pourraient-être ces 

valeurs de consommation. Il dessine une topographie des relations et des opéra-

tions qui constituent les conditions minimales de la production d’une signification. 

Ce carré sémiotique des valeurs de consommation est issu de la « mise en contra-

riété, dans le discours des utilisateurs, des valeurs d’usage et des valeurs de base, 

et qui peut être conçu comme une interprétation de la catégorie pratique vs my-

                                                
20 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
21 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
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thique (...) »22. Le premier niveau se situe dans la typologie de meubles : il oppose 

les meubles donnés pour fonctionnels, solides, à valorisation pratique, à ceux dont 

le luxe et le raffinement s’affichent comme la négation de la valorisation selon 

l’utilité : une valorisation ludique. A cela s’ajoute les meubles à valorisation critique 

(valeur « économiques », « astucieux »,) et enfin, les meubles « traditionnels » ou 

modernes, à valorisation utopique. Ainsi se constitue les 4 items du carré sémio-

tique. D’après l’auteur, « l’économie est la vertu suprême » de la marque IKEA, ain-

si que les valeurs appelées « pratiques » et « critiques », à l’inverse de l’offre 

d’Habitat, qui correspond « à un avatar de l’épicurisme, c’est à dire à un certain art 

de vivre, de voir, de toucher, de goûter… ». Une opposition se fait donc voir entre 

les valeurs véhiculées par IKEA dans le catalogue, d’un niveau qui semble plus « 

restreint » que celles d’Habitat. En effet, un dernier niveau englobant les précédents 

intervient lorsque l’on ajoute l’idéologie du bon usage au carré sémiotique : le pre-

mier, avec les meubles solides et modulables consisterait en « élever ses enfants ». 

Puis, avec les meubles économiques et astucieux il s’agirait de « démarrer dans la 

vie ». Ces deux idéologies seraient donc celles propres à la marque IKEA. A 

l’inverse, de l’autre côté du carré sémiotique, on trouve les idéologies « créer son 

univers » autour de la valorisation utopique, et « s’offrir et recevoir » autour de la 

valorisation ludique. Des idéologies qui seraient propres au catalogue Habitat. Il 

semble pourtant que la force du catalogue IKEA réside dans la richesse des idéolo-

gies véhiculées, et nous souhaiterons montrer comment la marque, dans son cata-

logue, rend intelligible des valeurs autres qu’économiques ou pratiques et ce pour 

tous les âges de la vie, alors que les produits proposés par la marque, à bas prix et 

de production de masse nous laissent penser à une difficulté à intégrer les deux 

idéologies « créer son propre univers » et « s’offrir et recevoir » dans le catalogue.  

 

 

Ainsi s’est créée notre question de recherche. En somme, comment le cata-

logue  IKEA, qui met en scène des intérieurs modèles fait d’objets modernes de sé-

rie à «valorisation critique »23 peut-il alors donner l’opportunité aux lecteurs de 

s’approprier les objets qu’il présente, afin de susciter l’achat et donc de réaliser 

l’enjeu du catalogue, à finalité marchande? Comment le charger de l’univers symbo-

                                                
22 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
23 Ibidem. 



11 

lique de la marque ? Il semblerait que la force du catalogue réside dans la capacité 

des gestionnaires de la marque IKEA à mettre en place un système cohérent per-

mettant de faire basculer pour le consommateur ces meubles d’un univers d’origine 

« extérieur et professionnel, à l’univers domestique qu’est celui de la maison ou de 

l’appartement »24. C’est-à-dire que les gestionnaires de marque tentent de créer, 

dans un processus initialement massificateur (c’est-à-dire des meubles idéales pour 

tous), les conditions de subjectivation nécessaires à l’appropriation des meubles 

comme de biens amenés à devenir personnel par chaque lecteur. Trois éléments 

constitutifs d’une tension donc (massification des produits IKEA - particularité de 

l’objet lorsqu’il est domestique pour le sujet – singularité des prospects et nécessité 

d’injection identitaire propre à l’appropriation) nous ont permis de construire la pro-

blématique à laquelle nous souhaitons répondre dans notre travail :  

 

De quelle manière, le catalogue IKEA, qui met en scène des intérieurs 

modèles, standardisés, créés par l’assemblage d’objets de série et bon mar-

ché, donne-t-il à voir les possibilités d’une singularisation du sujet au travers 

des objets et inversement des objets par le sujet ?  

 

Notre première hypothèse s'appuie sur la prescription « devoir faire » des 

agencements de meubles présentés : le catalogue dessine des espaces de vie 

dont les manifestations du sens les transforment en espaces d’action, dans 

lesquels le « faire » n’est pas optionnel, et ce à plusieurs niveaux. Les objets 

doivent être agis par le sujet, qui doit entrer en relation avec eux. Cette injonction au 

« faire » permettrait d’abord au lecteur de se sentir visé par l’objet et l'invitera à 

l’injection d’une individualité, d’un sens qui lui est propre, dans l’objet. Nous la met-

trons à l’épreuve en étudiant les signes du mouvement dans le catalogue. Ensuite, 

on trouverait un appel à la présence du lecteur, dans un mode actif et non passif ; 

on parlera dans notre travail d’une mise au travail du lecteur.  

Cependant, la contrainte ne se faisant jamais ressentir, une seconde hypo-

thèse concerne cette fois-ci le « pouvoir faire » : la notion de jeu, au cœur du 

catalogue, serait répétée et déclinée sous les formes ludiques du combina-

toire et du fonctionnel : la marque IKEA dessinerait les contours d’une autori-

                                                
24 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010.  
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sation à créer, une autorisation à stratégiser. Le catalogue créé un environne-

ment favorable à la pratique d’activités secondaires, et met en place les conditions 

de compréhension d’un détournement pouvant être mis en œuvre.  

Enfin, une troisième hypothèse concerne une valeur que nous trouverions 

opposée à la première hypothèse au sein d’un carré sémiotique : « ne pas devoir 

faire ». C’est-à-dire que le catalogue proposerait sans cesse une alternance 

entre les modes de contrainte versus ceux d’autorisation. La notion 

d’équilibre entre les typologies d’action est centrale et permettrait au lecteur 

la projection au sein du catalogue et de l’univers symbolique de la marque en 

traduisant d’un univers accessible au plus grand nombre, voire de « légi-

time », dans lequel chacun des individus pourrait se projeter.  

 

 

Afin de répondre à cette problématique, nous analyserons vingt pages du ca-

talogue IKEA 2016 au travers d’une analyse sémiotique : dans un premier temps via 

l’inventaire des signifiants, nous tenterons ensuite de mettre en exergue l'apparition 

du sens produit par l'interaction des signes, et de montrer les manifestations de la 

signification. Ces systèmes étant eux-mêmes construits par la mise en visibilité de 

signes que nous étudierons au préalable. Notre analyse s'appuie majoritairement 

sur la théorie de Jacques Fontanille dans Pratiques sémiotiques25 et ses 6 niveaux 

de pertinence dans le parcours de l’expression, ainsi que l’appropriation qui en a 

par la suite été faite par Anne Beyaert-Geslin dans son ouvrage La sémiotique du 

design26. L’auteure s’appuie sur trois théories préalablement construites, qu’elle sé-

pare ensuite en deux catégories, qui lui permettront d’appréhender de façon nou-

velle le rapport à l’objet : c’est-à-dire de l’extraire de sa simple présence passive. 

Utilisant tout d’abord Jean-Marie Floch, et son apport en termes de valeurs des ob-

jets (et non simplement fonction), puis Bruno Latour et Branzi, avec leur apport con-

cernant le redesign qu’ils inscrivent dans « dans la continuité du mouvement énon-

ciatif », elle tentera d’explorer la capacité d’un objet à se transformer d’un objet à 

voir en un objet impliqué dans l’action. Elle intègre ainsi à sa réflexion la sémiotique 

des pratiques, tout particulièrement aux objets domestiques, qu’elle comparera, 

pour se faire, aux objets d’art, qui se font davantage objets à voir. C’est-à-dire, si 

                                                
25 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. 2008.  
26 Ibidem 
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l’on compare les exigences perceptives proposées d’un côté par la sculpture, l’objet 

d’art, et de l’autre par l’objet domestique, on trouve pour le premier une interaction 

visuelle qui subordonne le toucher, lorsque pour le second, une interaction tactile 

subordonne le visuel. Le mode de présence de ces deux objets diffère donc : celle 

de l’objet domestique apparaît « dès d’abord désireuse de conjonction et caracté-

rise un objet nécessairement déplié. Ces modes de présence esquissent une alter-

native pratique : la sculpture est déterminée par la contemplation (...), tandis que 

l’objet domestique détermine une action. »27. L’objet d’art tend à s’éloigner du sujet, 

à l’inverse de l’objet domestique qui s’en approche au plus près. Lorsque Jean-

Marie Floch soulignait avec le couteau du bricoleur que « chaque objet établit un 

contact singulier avec le monde, entre le monde et l’homme »28, Anne Beyaert-

Geslin va plus loin, et ajoute à la mise en action des objets que le contact s’établit 

surtout « au plus près de l’autre »29 en plus du contact avec le sujet, parce qu’il 

permet « d’être et de faire ensemble dans un rapport extrêmement précis ». Les 

objets, en structurant notre espace de façon permanente, nous imposent, nous 

autorisent, nous interdisent des actions, et ainsi jouent un rôle déterminant sur nos 

relations à la fois aux autres objets, mais aussi aux autres participants à la scène 

pratique. Lorsque Jean-Marie Floch a décrit une relation de subordination entre le 

sujet et l’objet, (le couteau est manié par l’homme, il n’agit pas sur lui en retour)30, 

Anne Beyaert-Geslin élargit cette conception grâce à des contributions extérieures, 

notamment celles de Fontanille. L’auteure utilise la sémiologie des pratiques, qui 

donne un cadre pour intégrer l’objet à un programme d’action (en ajout aux valeurs 

d’usages vu par Floch et aux valeurs d’échange vu par Jean Baudrillard). L’objet en 

devient un objet pratiqué. De là peut s’ajouter la notion de « factitivité, entendue à la 

fois comme un faire faire, un faire être, ou un faire savoir ». Ces théories ont donc la 

particularité de nous autoriser à analyser les effets de sens produits par les objets 

en termes d’action : elles nous permettent de réfléchir les objets en termes de « 

prescription des objets »31, dans une optique dynamique. Nous garderons une ap-

proche sensiblement similaire afin d’étudier quels seront les effets de sens dégagés 

par la mise en pratique des objets dans le catalogue IKEA. Ceci étant dit, nous 
                                                
27 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
28 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
29 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
30 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
31 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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avons sélectionné trois types de prescriptions d’objets qui nous intéressent et nous 

semblent primordiales afin de comprendre comment le catalogue IKEA, support pa-

pier diffusé en masse, réussit pourtant à créer du lien entre les meubles qu’il pro-

pose et le lecteur.  

Nous traiterons le sujet en deux grandes parties. Dans la première, nous 

nous attarderons sur la méthodologie pour ensuite travailler sur notre première hy-

pothèse concernant le « devoir faire ». Dans la seconde partie, nous interrogerons 

la viabilité de nos deux autres hypothèses, concernant le « pouvoir faire » et 

l’équilibre. 
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I. De la factitivité en « devoir faire »  
 

 Dans la première partie de ce travail, nous chercherons à montrer comment 

la marque créée, via la mise en scène d’intérieurs modèles, des systèmes dans les-

quels l’action est nécessaire, et dans lesquelles la marque acquiert une valorisation 

de contrainte. Dans un premier temps, nous allons expliciter la méthodologie qui 

sera adoptée dans l’étude des différents niveaux d’expression au sein des pages du 

catalogue. En effet, il s’agira dans un premier temps d’étudier les éléments faisant 

parti du plan dit de l’expression, auxquels succéderont ceux du plan que nous ap-

pellerons celui du contenu. Dans le plan de l’expression, nous étudierons les as-

semblages cohérents d’objets emprunts d’une factitivité et ce, même extraits du 

plan du catalogue. C’est-à-dire, comment les objets permettent la création de 

scènes pratiques en occupant un espace initialement vide, hors du support plat 

qu’est la page du catalogue. Dans un second temps, le plan du contenu nous per-

mettra d’étudier les effets de sens produits par l’assemblage entre, d’une part, les 

scènes pratiques dessinées par les objets et d’autre part les énoncés-textes de la 

marque, apposés sur le support page, ainsi que son univers symbolique. Roland 

Barthes, dans L'aventure sémiologique32, définissait deux fonctions essentielles de 

la relation texte/image. Celle qui nous intéresse et nous permettra d’étudier la pro-

duction de sens consiste en une relation d’interdépendance : dans le catalogue, le 

texte indique le « signifié » que le lecteur doit sélectionner ; sans lui le lecteur pour-

rait ne pas comprendre ce qu’il faut intégrer du visuel. En effet, tout au long du cata-

logue, les textes sont placés dans des encarts blancs, eux-mêmes superposés aux 

images. La marque ne signe jamais ses visuels, elles ne les légendent pas non plus 

mais les introduits : les encarts de texte occupent toujours une place de choix qui ne 

laisse que peu de place à l'éviction de leur lecture : ils sont placés en haut des 

images, indifféremment à droite ou à gauche. Chaque paragraphe est titré, la police 

est en gras et les titres sont de couleur orange : ils sont généralement sans équi-

voques, et peuvent se substituer, en terme de compréhension, à la lecture du court 

texte qui les accompagnent. L’étude de ces deux plans, celui du contenu et celui de 

l’expression nous permettra de mettre en exergue les conditions d’une lecture orien-

tée qui sont créées. Ensuite, dans la seconde partie de cette réflexion sur le « de-

                                                
32 BARTHES, Roland. L’aventure sémiologique. Paris : Seuil, 1985. 
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voir faire », nous verrons comment ces méthodologies s’appliquent à l’étude du ca-

talogue et mettent en place un système d’injonction à l’action par la marque. Enfin, 

nous analyserons la manière dont la marque dessine des espaces dans lesquels la 

relation à autrui est primordiale.  

A. Création de systèmes d’action par les objets et de formes 

de vie dans le catalogue 

a. La sémiologie des pratiques pour l’étude du catalogue  

 

Dans un premier temps, nous allons revenir sur la hiérarchie des niveaux de 

pertinence déterminée par Jacques Fontanille dans Pratiques Sémiotiques33. Il en 

définit six : le signe, le texte, l’objet, la pratique, la stratégie et la forme de vie, que 

nous allons détailler afin de mettre en exergue le concept de factitivité et d’expliciter 

les différents éléments qui composent le catalogue et qui nous intéresserons dans 

notre analyse. L’auteur propose dans un premier temps deux définitions d’une situa-

tion sémiotique : « soit comme une interaction avec un texte, via ses supports maté-

riels, ou avec un ou plusieurs objets, et qui s’organise autour d’une pratique, soit 

comme l’ajustement entre plusieurs interactions parallèles, entre plusieurs pra-

tiques, complémentaires ou concurrentes : c’est la situation- conjoncture, rassem-

blant l’ensemble des pratiques et des circonstances pertinentes, en une même stra-

tégie. » Cette approche d’une situation sémiotique en termes de pratiques et com-

binant plusieurs niveaux d’analyse nous a semblée être un outil pertinent pour 

l’analyse d’un catalogue. En effet, ce dernier comporte différents niveaux qu’il con-

viendra d’analyser dans un ensemble. On trouve dans un même lieu un support 

physique, un système d’objets et un univers symbolique de marque. 

 

Le premier niveau définit par l’auteur à prendre en compte dans l’analyse 

concerne les « textes-énoncés » : « un ensemble de figures sémiotiques organisées 

en un ensemble homogène grâce à leur disposition sur un même support ou véhi-

                                                
33 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. 2008.  
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cule (uni-, bi- ou tridimensionnel) (…) »34. Il se donne à saisir comme un dispositif 

d’inscription, et nous utiliserons cette notion de texte-énoncé pour analyser les 

prises de parole de la marque dans le catalogue, sous forme de texte. Afin de pou-

voir exister, ces énoncés-texte nécessitent l’utilisation de ce que l’auteur appelle un 

support : un deuxième niveau de pertinence. Le support consistera, dans notre si-

tuation, simultanément au plan tangible du papier du catalogue : à la page, ainsi 

qu’aux meubles, qui, en support des textes-énoncés, permettent l’émission de signi-

fications. D’après Jacques Fontanille, le « support » possède deux faces, et c’est 

justement ce qui en fait une « interface » : (i) une face « textuelle », en ce sens qu’il 

est un dispositif syntagmatique pour l’organisation des figures qui composent le 

texte (c’est ce qu’on pourrait appeler le « support formel »), et (ii) une face « 

praxique », en ce sens qu’il est un dispositif matériel et sensible pouvant être mani-

pulé au cours d’une pratique (c’est ce qu’on pourrait appeler le « support matériel 

»). Dans le cas du support « formel », il s’agit du support visuel au texte-énoncé : 

l’agencement de meubles IKEA créant des intérieurs modèles constitue un support 

aux prises de parole de la marque. Dans le cas du support « matériel », il s’agit du 

support tangible : le papier du catalogue, sur lequel nous allons nous attarder.   

Tout d’abord, ce support papier est agit et fait agir le lecteur. En effet, le lec-

teur opère un cheminent au travers du catalogue, qu’il est libre d’effectuer comme il 

l’entend. A l’inverse d’un support papier type affiche, dont la vision est « subie » le 

lecteur doit au préalable porter un intérêt suffisamment grand à ce support cata-

logue pour le mobiliser. En effet, lorsqu’une affiche se regarde, autorise de rester à 

distance et n’impose pas une interaction claire, le catalogue, lui, doit être agi de fa-

çon direct par le lecteur qui en tournera les pages. Dans cette action, le lecteur peut 

se rendre où il le désir, le lire dans l’ordre ou bien le feuilleter, n’en lire qu’une partie 

ou le lire en entier, etc. La dimension physique du support revêt alors ici une impor-

tance non négligeable, que nous nous devons de spécifier. Caroline de Montety, 

dans son article Une approche des représentations du papier dans l'imaginaire mar-

keting : le papier à l'épreuve du « multicanal »35, nous donne des éléments de com-

préhension concernant le statut du papier dans la dynamique de médiation mar-
                                                
34 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. Presse universitaires de France, coll. Formes 
sémiotiques, 2008.  
35 DE MONTETY, Caroline. La « société de consommation » dans le pétrin ? La machine à pain, 
objet emblématique de la consommation contemporaine. Sociologies pratiques1/2010 (n° 20), p. 97-
106.  



18 

chande. Le support papier, souvent négligé par les annonceurs dans les communi-

cations, revêtirait finalement une certaine importance. Des entretiens menés auprès 

de responsables marketing et communication dans le cadre d’une enquête qualita-

tive, ont révélés la puissance de la relation papier lorsqu’elle est pensée en termes 

humain, avec un « lien avant tout moral, affectif ». Souvent délaissé par les annon-

ceurs au profit de stratégies « multimédia » (dont le nom, fort en imaginaire, laisse 

entrevoir les possibilités d’une communication fluide), le papier n’est pourtant pas 

neutre car il est « associé à des imaginaires variés et parfois contradictoires, pro-

fondément ancrés dans notre imaginaire personnel et collectif ». Dans notre cas, 

l’entreprise IKEA semble être consciente du potentiel de ce support puisque la fa-

brication et la distribution du catalogue constitueraient 70 % du budget publicitaire 

annuelle de l'entreprise36. Il permet à cette dernière d’entrer en relation avec leur 

lecteur en créant le contact d’une façon particulière. En même temps « qu’il indique 

ce qui a suffisamment de valeur pour être transmis »37, il montre une certaine ambi-

valence qui lui est constitutive : il s’agit d’un imprimé de masse qui se donne et se 

reçoit pourtant individuellement38. Une tension similaire à celle que nous avons pu 

exposer dans notre problématique. Ce support paraît donc particulièrement appro-

prié dans le schéma de la vente de mobilier, qui, comme nous l’avons vu, nécessite 

un travail d’assimilation de la part du consommateur plus complexe que pour 

d’autres objets. Ainsi, le catalogue constituerait une première étape vers la singula-

risation d’un processus de vente massifié. 

 

Un autre élément de la forme catalogue nous semble ensuite apte à créer ce 

phénomène de dé-massification. La lecture, même si elle peut s’effectuer à plu-

sieurs, est souvent individuelle. Le sujet doit aller se repérer dans le catalogue, et la 

construction du support ainsi que les différents renvois aux pages (à partir du som-

maire dans un premier temps, puis sur les pages de contenus) indiquent un chemin 

tracé que le lecteur devra suivre ; le lecteur s’en trouve « agi ». De la même ma-

nière à l’intérieur de chaque page, les numéros inscrits sur les objets renvoient à 

des indications plus précises se trouvant sur le côté et qui concernent l’article. S’il 

                                                
36 http://www.ikea.com/ie/en/this-is-ikea/newsroom/press-release/  
37 DE MONTETY, Caroline. La « société de consommation » dans le pétrin ? La machine à pain, 
objet emblématique de la consommation contemporaine. Sociologies pratiques1/2010 (n° 20), p. 97-
106.  
38 Ibidem. 
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ne les suit pas, le sujet construit une stratégie individuelle allant à l’encontre du 

mode recommandé de lecture, mais agit en tout cas en rapport avec la forme de 

lecture initialement prescrite. L’existence d’un support (formel & matériel) est ainsi 

indispensable « à l’intégration du texte-énoncé à une pratique, puisque c’est lui qui 

fait interface entre les deux ». Ainsi, tous les meubles deviennent objet-support, et 

la marque transmet également de son univers symbolique, notamment au travers 

de ses prises de paroles. Nous tenterons, tous ces éléments pris en compte, 

d’extraire les significations données tout au long de ce support papier. Nous allons 

maintenant voir quels sont les niveaux de pertinence supérieur existants.  

 

Lorsque l’on englobe les objets-supports ainsi que les textes énoncés, on 

trouve un niveau de signification supérieur et englobant des deux premiers, celui qui 

nous intéressera particulièrement : la création de scènes pratiques par les intérieurs 

présentés par la marque. L’auteur donne l’exemple de l’outil afin de déterminer le 

lien qui unit ce dernier au sujet et permet la création de la scène pratique : « l’outil et 

l’usager sont alors associés à l’intérieur d’une même scène prédicative, où le conte-

nu sémantique du prédicat est fourni par la nature figurative du substrat, et par la 

thématique de la pratique elle-même (tailler, râcler, lisser, etc.), et où ces différents 

acteurs jouent les principaux rôles actantiels. » La situation est ainsi définie dans un 

parcours génératif bi-directionnel incluant l’acteur, l’objet, la pratique, et la situation 

qui s’en extrait. Il existe donc une forme syntaxique globale, (la morphologie 

d’ensemble, les parties, etc.) qui permet aux acteurs en présence (objets, sujets) de 

« jouer un rôle actantiel ou modal dans la situation, au niveau de pertinence supé-

rieur, qui est celui des pratiques signifiantes. » Ainsi l’auteur décline le concept de « 

factitivité » en « faire faire », « faire savoir », « faire croire », etc. Et la factitivité in-

duit les concepts d'interactivité et de manipulation. Ces deux éléments dont parle 

l’auteur correspondent aux stratégies, qui se situent au dessus des pratiques. On 

les trouvera à plusieurs reprises au sein du catalogue, lors d’autorisation de la part 

de la marque à détourner des intérieurs et les objets présentés. Ces stratégies en-

globent tous les niveaux de pertinence : 

 

« Si on se focalise uniquement sur un des niveaux de pertinence, on ne saisit 

qu’un rapport de fonctionnalité : l’objet est plus ou moins adapté (ergonomique) 
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fonctionnellement à la pratique et la pratique fait usage de l’objet selon sa fonction. 

Mais la perspective interactive fait apparaître une autre dimension et d’autres types 

d’opérations, notamment le tri entre les pratiques : certaines sont sollicitées, propo-

sées ou imposées, d’autres écartées ou inhibées ; dès lors que l’objet opère le tri 

entre les pratiques, on peut considérer qu’il intervient aussi à un niveau de perti-

nence plus élevé, celui des stratégies (les ajustements entre pratiques). »39 

 

Il convient ensuite de noter qu’une scène peut permettre l’existence de plu-

sieurs pratiques. C’est une dimension qui nous intéressera particulièrement dans 

l’étude du catalogue puisqu’elle tiendra lieu d’autorisation de détournement d’une 

scène qui aurait pu - aurait du - être figée, si l’on en croit Jean-Marie Floch et sa 

théorie concernant la démonstration du bon usage des meubles dans les cata-

logues de fabricant40. On trouve donc ce que l’auteur des niveaux de pertinence 

appelle l’ajustement stratégique « (…) chaque scène prédicative doit s’ajuster, dans 

l’espace et dans le temps, aux autres scènes et pratiques, concomitantes ou non-

concomitantes. Il s’agit en somme de gérer les conjonctures, les successions, les 

chevauchements ou la concurrence entre pratiques. »41 Nous montrerons comment 

le catalogue dessine ainsi des « situations », qui correspondent « à deux niveaux de 

pertinence différents, celui des pratiques (sous la forme des scènes prédicatives), et 

celui des ajustements entre les pratiques, et à leur environnement (sous la forme 

des stratégies). » En effet, nous verrons comment IKEA donne la possibilité de stra-

tégiser autour des intérieurs, et comment ce processus, qui met au travail, semble 

gage d’appropriation et de singularisation.  

Enfin, ces « styles stratégiques » expriment des formes de vie, qui subsu-

ment les stratégies elles-mêmes. Du point de vue du plan de l’expression, une 

forme de vie résulte entre autres de la répétition et de la régularité de l’ensemble 

des solutions stratégiques adoptées pour ajuster les scènes prédicatives entre elles. 

Il s’avère que ces formes de vie, résultantes de la régularité et répétition des styles 

stratégiques, seront données à voir par la marque au sein de catalogue. En effet, 

verrons par la suite que la marque sous-tend un projet détenu dans l’objet.  

                                                
39 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. 2008.  
40 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
41 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. 2008.  
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Ainsi se dessine une prescription des objets, au travers des notions de pou-

voir faire, savoir faire, devoir faire. Nous verrons comment l’étude du catalogue et 

des scènes prédicatives qui le composent nous a permis d’extraire les notions de 

« pouvoir faire » et de « devoir faire » parmi toutes les autres. Nous noterons ce-

pendant que l’objet ne peut fonctionner ainsi qu’au sein d’un système car « (…) le « 

faire » n’est pas réalisé dans l’objet ; il y est seulement potentiellement et partielle-

ment inscrit. Par exemple, une chaise ni ne résume l’acte de s’asseoir, ni ne réalise 

à elle seule l’acte de s’asseoir »42. Il faudra donc dans le catalogue, pour notre ana-

lyse et afin de rendre compte de l’ensemble de la structure prédicative, « poser 

l’existence d’une sémiotique-objet englobante, de niveau supérieur ». C’est-à-dire, 

pour nous, analyser l’ensemble de la scène pratique et de la forme de vie qui est 

dessinée.  

 
 

b. Le système des objets domestiques  

 

Dans toute la première partie du catalogue, les objets ne sont jamais repré-

sentés seuls. En les représentant dans des systèmes, des intérieurs modèles, ce 

n’est plus seulement la forme et l’esthétique de l’objet qui est mise en valeur, ainsi 

que sa capacité de combinaison à d’autres objets, mais bien sa fonction dans un 

système cohérent, renvoyant alors systématiquement à celles de ses semblables. 

En effet, présenté seul, hors d’un système composé de ses semblables, la relation 

avec l’objet domestique pourrait être « lacunaire parce que l’action le met en rela-

tion avec d’autres objets »43. En ajoutant un niveau supérieur qu’est celui des 

textes, c’est alors les valeurs qu’ils doivent communiquer qui sont soulignées, ainsi 

que les pratiques et situations qu’ils induisent. Dans cette seconde partie, nous 

souhaitons nous attarder sur la mise en pratique des objets dans le cadre particulier 

des objets domestiques. Anne Beyaert Geslin, dans son ouvrage Sémiotique du 

design, se sert du modèle de Fontanille présenté au préalable et de la sémiotique 

des pratiques afin de proposer une sémiologie du design (à un niveau qui donc ex-

                                                
42 FONTANILLE, Jacques. Pratiques sémiotiques. 2008. 
43 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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clut le support catalogue et les textes-énoncés que nous utiliserons dans notre ana-

lyse). Tout d’abord, les objets domestiques ont la particularité de dessiner des 

formes de vie, en tant qu’ils participent à la conversion de la nature en culture, et 

qu’ils s’interposent dans notre relation au monde. Les objets domestiques auraient 

une grande capacité à nous donner des indications sur la signification et le « sens 

de la vie » parce qu’ils s’interposent dans le processus de la culturalisation et de la 

socialisation. En effet, l’objet devient porteur d’une fonction particulière de médiation 

car il construit une forme de vie et permet sa mise en pratique. Ce sont ces formes 

de vie qui nous intéresseront tout au long du catalogue.  

Ensuite, la particularité des objets domestiques réside dans leur besoin de 

fonctionner en système, lui-même en demande d’interaction avec le sujet. C’est 

précisément ce qui nous sera donné à voir dans le catalogue, qui aurait pu n’être 

qu’une succession d’objets présentés pour leurs qualités premières, de bases.  

Si l’on devait déterminer une syntaxe à l’objet domestique, il s’agirait de défi-

nir une présence au sujet comme « agglutinante », car en plus de sa présence, le 

meuble agglutine corps et objets autour de lui pour constituer des scènes domes-

tiques »44.  

Constituer une scène pour une chaise induit forcément pour elle d’entrer en 

relation avec les autres meubles présents : elle entre en relation avec la table de-

vant laquelle elle propose de s’asseoir, ou encore par exemple fait entrer le sujet en 

relation avec cette table, ou bien avec un autre sujet qui serait assis en face, lui-

même mis en situation d’interaction grâce à un objet le plaçant face à autrui. Il est 

ainsi impensable de trouver une chaise ne faisant face à aucun autre objets/sujets 

d’une scène domestique. La chaise oriente et propose la relation à un ou plusieurs 

autres objets. Elle entre en relation avec d’autres meubles : elle doit constituer des 

configurations. Pour faire faire, l’objet doit nécessairement s’entourer de sem-

blables. Or, c’est précisément ce que propose le catalogue en mettant en scène des 

intérieurs préconstruits. Il donne à voir non pas des ensembles de meubles cohé-

rents, mais bien des scènes domestiques dans lesquelles la bonne pratique a adop-

ter est montrée. Plus encore, la notion de scène peut être décrite comme un lieu de 

« stabilisation d’une pratique, celle du repas ou du travail de bureau par exemple 

                                                
44 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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»45. Les intérieurs deviennent ainsi des acteurs de régulation des pratiques quoti-

diennes. Or, nous verrons par la suite pourquoi le catalogue prend une forme per-

missive en restant flou sur la description de ces scènes. Ces dernières s’organisant 

normalement autour d’un meuble à peu près immobile, autour duquel s’agglutinent 

des objets plus mobiles. Nos chaises, meubles, symbolisent ainsi un certain rapport 

au monde, que la marque IKEA rend intelligible via la mise en scène d’intérieurs, en 

dessinant une certaine vision de la famille, des relations sociales, etc. Anne 

Beyaert-Geslin prend l’exemple de la chaise qui partage notre intimité, accompagne 

nos actions et épouse notre corps. Dans certain cas alors, le siège fait faire car il 

immobilise le corps dans l’espace, il renvoie les sujets en présence à un « statut 

d’actants positionnels dont le face-à-face stabilise le théâtre sensible. Dans les « 

pratiques assises »46, un actant est nécessairement devant l’autre (…) » Il peut 

s’agir d’un autre objet, d’un livre, d’un tableau, ou bien d’autrui). Le siège oriente 

ainsi l’espace dans le sens de la pratique et « construit » une scène prédicative où 

le sujet peut se mettre à la disposition d’un autre sujet ou d’un objet. Un pouvoir 

faire qui rend par exemple l’acteur disponible à la pratique sociale. A l’instar d’un 

fauteuil, la chaise élève le corps pour le mettre en relation avec d’autres meubles 

tels une table, qui forment des systèmes eux-mêmes constructeurs de formes de 

pratiques. A l’inverse, le canapé, qui avachi le corps, oriente l’espace dans le sens 

d’une pratique de repos.  

 

c. Une lecture en deux temps : le passage des scènes pratiques 

aux objets singuliers  

 

Le catalogue est découpé en deux parties distinctes : dans une première par-

tie, de la page 10 à la page 146, les meubles sont présentés en situation : ils sont 

organisés, montrés en relation les uns avec les autres dans des systèmes cohé-

rents. Dans une seconde partie, dite « Produits » allant de la page 176 jusqu’à la 

fin, les objets sont présentés à part, par petite dizaine sur chaque double-page, sé-

parés les un des autres et encadrés par des formes géométriques, carrées ou rec-

                                                
45 Ibidem 
46 Ibidem 
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tangulaire, souvent sur fonds blancs, ou de toute façon sur fond uni. A ce stade, ils 

ne sont plus reliés à une pratique quelconque, car ils ne sont plus mis en scène. On 

ne trouve plus de valeurs associés, ils sont listés, et présentés cette fois-ci pour 

leurs qualités intrinsèques. Ils acquièrent alors une singularité qu’ils ne possédaient 

pas encore lorsqu’ils étaient parmi les autres : ils n’existaient que pour leur bonne 

insertion dans l’intérieur présenté.  

Les textes-énoncés, dans cette partie « Produits », ne sont pas de l’ordre de 

l’action et de la prescription. On trouve des pronoms possessifs, presque introu-

vables dans tout le reste du catalogue : « Des produits pour embellir votre intérieur 

et faciliter votre quotidien »47. Les meubles semblent enfin pouvoir vous appartenir. 

Cette deuxième partie donne la possibilité aux meubles d’exister hors du système 

intérieur écrit par la marque, comme pouvant être choisi hors du système cohérent 

qui peut les animer. Dorénavant, ils peuvent rentrer dans votre système personnel. 

On remarquera d’ailleurs l’illustration qui soutient ce texte, dans laquelle les 

meubles « sortent » littéralement d’un catalogue fictif dessiné sur la page. Les pro-

portions sont irréelles, et un lit côtoie ainsi une chaise, une lampe, et une vitrine, qui 

font la même taille que lui.  Or, si nous revenons à la première partie du catalogue, 

d’après Jean-Marie Floch, lorsque les meubles sont présentés « en situation », c’est 

leur bon usage qui est présenté48. Lors de cette mise en situation, les fabricants de 

meuble vous démontrent comment et pourquoi le meuble figurera votre identité49. 

Pourtant, c’est d’après nous la démonstration du bon usage du meuble, mais au-

delà encore, cette mise en situation permet de montrer l’étendu des possibilités 

qu’offrent les meubles dans le champ d’action présenté. Cette première partie du 

catalogue ne semble pas permettre la démonstration des capacités du meuble à 

figurer l’identité du lecteur. C’est-à-dire, de la même manière que les magasins sont 

séparés en deux étages à finalités très différentes (un étage de démonstration, puis 

un étage de libre-service, dans lequel le consommateur est amené à passer à 

l’action, à se servir lui-même et à porter ses paquets jusqu’à son domicile), on 

trouve dans le catalogue une première partie, plus contraignante pour le lecteur, 

faisant moins appel à son imagination et à sa capacité créative (les intérieurs déjà 

cohérents ne semble laisser que peu de place à une réflexion sur la capacité du 

                                                
47 Voir Annexe 19 – Des meubles pour vous. Page 71 
48 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
49 HABITAT FLOCH 
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meuble à s’insérer dans son propre intérieur) à laquelle succède une seconde partie 

en apparence moins contraignante. Pourtant, c’est précisément à ce moment-là du 

catalogue que le lecteur sera amené à faire sa part du travail. C’est-à-dire, à décor-

tiquer de façon personnelle les objets, dénués de toutes contraintes de cohérence, 

afin de les envisager comme pouvant faire parti de son environnement proche. La 

marque vous y invite d’ailleurs. On trouve par exemple, page 214, l’accroche « un 

canapé adapté à votre mode de vie. Une structure amovible pour plus de flexibilité, 

un convertible, une housse amovible et lavable pour ne pas craindre les tâches… À 

vous de voir »50. Bref, tout un champ des possibles. Ensuite, page 216, on trouve la 

mention « confort et tradition dans toute la maison (...) la série STOCKSUND vous 

offre le choix de détails le plus adapté à votre intérieur. 51» Des constructions lin-

guistiques qui seront introuvables dans la première partie du catalogue. Ici, la 

marque cite ouvertement la capacité d’adaptation des objets à l’intérieur de chacun, 

et ainsi aux désirs personnels de tous. L’éclairage, par exemple, « vous aide à créer 

l’atmosphère la plus adaptée à votre intérieur ». Enfin, les bureaux et les chaises « 

adapté(s) peuvent rendre le travail décidément moins difficile ». A côté de ces ins-

criptions, les meubles, de différentes formes, couleurs, matières, sont listés visuel-

lement. Rien ne les unit entre eux, au contraire, tout les sépare. Sauf le potentiel 

assortiment du lecteur. L’objet se singularise, et la marque, en s’adressant à la ca-

pacité d’appropriation du lecteur, montre comment le meuble figurera son identité, le 

singularisera. Ce qui est encore plus intéressant ici, c’est que cette seconde partie 

plus « libre » arrive dans un second temps. Nous allons maintenant étudier les mé-

canismes qui sont à l’œuvre dans la partie « intérieurs détaillés », qui la précède.  

 

 

                                                
50 Voir Annexe 21 – Des produits adaptables. Page 72 
51 Voir Annexe 21 – Des produits adaptables. Page 72 
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B. La création d’espaces « de faire » et l’injonction à 

l’action 

a. Les signes du mouvement : des objets outils en quantité  

Afin d étudier la manière dont la marque dessine des scènes pratiques 

d’action, nous allons dans un premier temps nous intéresser à la couverture du ca-

talogue52. Sur cette dernière, nous pouvons voir un homme et un enfant qui sem-

blent préparer un petit déjeuner. L’homme verse du jus dans un verre, pendant que 

l’enfant le regarde effectuer la manipulation. Plus précisément, ils se regardent, 

d’une manière que l’on devine complice et pleine de sentiments. Ce qui nous inté-

resse plus particulièrement ici, c’est l’enfant. Il se tient au premier plan, debout sur 

un marchepied dont le prix ainsi que les caractéristiques apparaissent. Or, cet objet 

à ses pieds constitue stricto sensu une continuité de sa personne, une sorte de pro-

thèse lui permettant de s’élever, de grandir : une « prothèse extensive »53. C’est-à-

dire un objet qui étend une compétence du corps, que l’on peut initialement réaliser 

sans l’objet, à la manière d’un bol ou d’une cuillère. En se tenant sur le marchepied, 

il semble accéder à une nouvelle vision du monde : l’objet se fait outil, il confère au 

sujet une nouvelle emprise sur les éléments qui ne lui étaient pas accessibles aupa-

ravant. Il grandit ainsi au sens propre, mais également au sens figuré : ayant main-

tenant la possibilité de regarder les actions effectuées par son père, il gagne en ex-

périence. Le marchepied donne à l’enfant une certaine emprise sur le monde. Ainsi, 

l’objet le « fait être », le « fait faire » : il évolue. L’homme est également actif : il 

s’affaire à la préparation du petit-déjeuner, on comprend qu’il est en train de finir la 

préparation du repas, qui a nécessité la découpe de fruits, la cuisson de différents 

éléments, etc. L’arrière-plan ainsi que le meuble de cuisine à côté de l’enfant sont, 

quant à eux, plutôt chargés, ponctués de petits objets. On trouve des plantes, des 

bocaux, des planches à découper, des bacs de rangements : des formes mobiles 

aux couleurs bien distinctes du blanc uni que forme le fond du décor. Ajouté à cette 

mise en scène, on trouve la légende : « les petites choses font les grands mo-

ments », phrase qu’il nous semble important de détailler.  

                                                
52 Voir Annexe 1 - Page de couverture du catalogue - De la nécessité d’être acteur. Page 62 
53 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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 Nous trouvons deux antonymes : « petites » s’oppose à « grands », et sont 

séparés par le verbe d’action « faire ». Le premier adjectif concerne les « choses », 

un terme générique pouvant désigner plusieurs éléments/actions/objets de façon 

indéterminée, tandis que le second, les « moments » désigne à l’inverse un élément 

délimité dans le temps, d’une certaine durée, qu’elle soit courte ou longue. Il revêt 

ainsi une importance particulière puisqu’il est, de par sa nature, déterminé, existant 

de façon particulière dans le reste du temps continu et indéfini. Le nommé comme 

tel, comme étant un « moment », lui confère une existence à l’inverse de la chose. 

Ainsi, dans cette citation, on comprend qu’une action indéterminée entraîne un ré-

sultat qui en vaut la peine. L’axe syntagmatique créé une relation de réciprocité 

entre l’objet domestique et le résultat, tandis que le faire de l’axe paradigmatique 

place les objets en objets de faire. Plus précisément, une petite action entraîne un 

grand résultat. Or, ce qu’il nous est donné à voir de petit dans le visuel accompa-

gnant la légende sont les petits objets que nous avons cités au préalable. Suscep-

tibles d’appartenir au lecteur, il doit cependant se rendre acteur, être dans l’action et 

la construction de son « bonheur » : les objets imposent un « devoir faire ». Et ce 

dernier sera réalisable grâce à la multitude de petits objets quotidiens pouvant se 

rendre disponible et devenir les alliés des sujets. En l'occurrence, le marchepied sur 

lequel se tient l’enfant, qui a la caractéristique d’être un objet mobile, facilement dé-

plaçable et utilisable pour de petites actions rapides, délimitées dans le temps.  

 

Enfin, c’est à la page 1054 que nous entrons dans la présentation des pro-

duits en situation, dans des intérieurs modèles. Le catalogue nous fait rentrer dans 

la maison par la cuisine et nous demande immédiatement « d'imagine(r) la cuisine 

de (nos) rêves ». Une injonction à la réflexion, au travail donc, car il s’agit là de se 

projeter, d’imaginer, et de réfléchir à ce que pourrait bien être cette cuisine dont 

nous rêvions. Dans le corps du texte, on lit que la marque propose une cuisine dans 

laquelle il est facile et amusant de « faire pousser ses aliments, de préparer, mijoter, 

goûter, stocker et recycler » : une longue énumération de verbes d'action : un « de-

voir cuisiner ».  

Ce texte accompagne un visuel, en double page, sur lequel on trouve sur la 

droite une succession de petits objets : 4 bocaux, ouverts, qui semblent en cours 

                                                
54 Voir Annexe 3 – Entrée par la cuisine. Page 63 
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d’utilisation, ou en tout cas susceptibles d'être utilisés à tout moment. Sur la gauche 

de l'image, on voit les deux mains d’une femme en action au dessus d'une casse-

role : la personne tient des herbes qu'elle s'apprête à mettre dans le récipient. La 

femme est ainsi entourée de prothèses « démultipliantes »55 (un vase, une bouteille, 

une casserole), c’est-à-dire des objets qui réalisent une performance que le corps à 

lui seul ne saurait pas réaliser. On y voit également, en fond, des outils : le couteau, 

qui invente une fonctionnalité. Les objets présentés sur cette double-page ont donc 

tous la faculté de rendre possible des actions qui seraient impossibles sans leur 

présence dans l’espace. La marque se donne à voir comme productrice et créatrice 

de capacités d’actions nouvelles pour le sujet. L’énoncé-texte de la marque, proje-

tant dans l’action ainsi que les signes visuels en présence nous indique que le con-

sommateur n’a plus qu’à se mettre à son tour au travail, notamment en pensant « 

plus grand, plus relevé, plus coloré ».  

 

Enfin, une dernière double-page56 nécessite notre attention : elle est intro-

duite par la locution interjective « A vos marques, prêts, partez! » faisant office de 

titre, et traduisant du début d’une course de vitesse dans le langage commun. Le 

texte qui suit nous apprend que l’on peut trouver tous les ingrédients d’une cuisine 

complète, à ramener chez nous dès ce soir afin de commencer à cuisiner. Le visuel 

accompagnant le texte est encore une fois chargé : on trouve chaque élément en 

plusieurs exemplaires. Cette multiplication des éléments fait sens pour un jeu 

d’assiettes et de bol, mais moins pour les deux faitouts, les trois tasses et la casse-

role qui apparaissent. Cette double-page place de lecteur dans un « devoir faire ».  

 

 

En somme, il sera presque impossible, dans tous le catalogue, de trouver 

des scènes pratiques dans lesquelles les objets domestiques présentés ne sont pas 

apparentés à une action. Or, ces scènes d’action sont toujours associées à la pré-

sentation d’une multitudes d’objets, presque d’un trop plein d’objets. La marque 

laisse alors sous-entendre la notion de choix. Chaque objet est décliné en plusieurs 

exemplaires : en quelque sorte, il y en a pour tout le monde, donc un susceptible de 

correspondre à chaque lecteur. Nous supposons qu’il s’agit ici d’une proposition de 
                                                
55 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
56 Voir Annexe 4 - Des outils en cuisine. Page 64 
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singularisation par le choix. Nous avons par ailleurs vu dans cette première partie 

comment cette demande d’action permanente de la part de la marque permettra 

entre autres au lecteur de se projeter dans la possession de cet objet, car il sera 

mis au travail via une demande de projection au sein de son intérieur et son univers 

personnel : « devoir se projeter ».  

Nous supposons que ces différents mécanismes auraient pour but de réduire 

la distanciation entre le catalogue, forme papier figé, les objets figés présentés, 

pourtant amenés à entrer dans l’intimité du possesseur, et le sujet lui-même. La 

marque inciterait le lecteur à se poser les bonnes questions : l’activité de celui-ci lui 

permettra de créer un intérieur qui lui ressemble en faisant les bons choix et ainsi 

d’injecter dans les objets l’individualité et la valeur symbolique qu’ils nécessitent. La 

marque propose des objets à vivre, des objets à agir, comme nous le rappellera la 

cuisine HITTARP, page 4657, puisque « ce n’est pas la taille de votre cuisine qui 

compte, c’est la façon dont vous l’utilisez ».  

 

b. Les signes de l’action : de la nécessité d’être acteur  

 

A la page de couverture succède une double page58 sur laquelle le texte 

d'introduction se fait central et non plus légende du visuel. Nous souhaitons 

l’analyser. On peut y lire, concernant les fameuses « petites choses » que nous 

avons vues au préalable : « A première vue, on pourrait les prendre pour des dé-

tails. Un geste, un mot gentil, un sourire en passant ». Ensuite, on apprend que ces 

petites choses pourraient en fait être « le plateau du petit déjeuner, que vous servez 

au lit à celui ou celle qui partage votre vie, ou encore « le marchepied, qui aide les 

petits à se rapprocher des grands ».  

Au début du paragraphe ces petites choses relèvent presque du hasard : il 

s’agirait d’éléments non calculés, qui se produisent de façon spontanée : « un sou-

rire ». Puis on observe un glissement sémantique qui les font passer d’un statut ha-

sardeux au statut d’actes : cela devient un travail, un effort, une construction, 

comme par exemple « servir » le plateau. Ensuite, nous observons dans le texte 

                                                
57 Voir annexe 8 – L’injonction à l’action. Page 66 
58 Voir annexe 2 – La mise au travail. Page 63 
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une analogie parfaite entre l’action et l’objet : la manifestation de ces petites choses 

peut se faire à travers l’action ou à travers l’objet (ici, le marchepied). La construc-

tion de ces petites choses nécessite donc des efforts, mais le lecteur n’est pas seul 

face à ce devoir : les objets présents peuvent l’aider. En somme, nous comprenons 

ici qu’il faut faire des efforts, être acteur de son bonheur, le construire, mais jamais 

seuls : on peut se faire par nos objets quotidiens, qui sont témoins et complices de 

ces efforts. En effet, le visuel qui soutient le texte est constitué de neuf petits objets 

sur fond blanc, visibles en entier ou en partie. Une théière, une tasse, un bol, un 

récipient, une cuillère. Encore une fois ici de petits objets (« des petites choses »!) 

ronds, amovibles, dont les possibilités de combinaison sont multiples. Le lecteur, 

potentiel possesseur des objets, peut ainsi les mobiliser comme il l’entend : les 

combiner et les travailler à sa manière afin de créer une combinaison qui lui res-

semble. La marque, qui enjoint à agir, se présente ensuite comme détentrice des 

outils nécessaire au sujet pour l’accomplissement de ce travail. Plus particulière-

ment, la marque offre au lecteur/potentiel détenteur des objets la possibilité de stra-

tégiser,59 de ruser dans l’usage de ces éléments, qui peuvent être multiples. Le su-

jet pourra négocier de plusieurs façons et comme il l’entend l’assemblage et ainsi 

l’usage de ces éléments au service de son bien-être dans le « devoir faire ».  

 

Ensuite, nous trouvons le sommaire, présenté par des verbes d’action. La 

cuisine, pour commencer (c’est par là que débute le catalogue) n’est pas nommée. 

A la place, on lit « Cuisiner » et « Manger ». La construction de ce sommaire traduit 

d’un « devoir agir » constant pour le sujet. Le salon, lui, n’est même pas explicite-

ment nommé, puisqu’il rentre dans la catégorie « Se détendre », apparaissant alors 

comme le lieu dans lequel une multitude de pratiques est envisageable, tant qu’elles 

sont réalisées dans un but de satisfaction personnelle : dans le but de se détendre. 

Dans le sommaire, les différents lieux de vie ne sont pas présentés comme des 

lieux « subis », le mobilier ne tient pas place de présence passive dans un environ-

nement personnel : il détient une dimension dynamique : il agit, mais surtout fait 

agir. Les meubles que l’on peut trouver dans ces pages nécessitent des actions cor-

rélées, ils occupent des espaces dans lesquels des actions sont nécessaires, ou en 

tout cas possibles : une interaction avec les produits est préconstruite. Le lecteur, 

                                                
59 DE CERTEAU, Michel. L’invention du quotidien, II : Habiter, cuisiner. 1994.  
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de la même manière, ne peut rester passif lors de la lecture : les injonctions à 

l’action sont partout. La construction du sommaire fait comprendre de la nécessité 

de s’affairer, notamment dans la cuisine qui n’est pas un lieu de détente, un lieu 

dans lequel chacun à un rôle à jouer. On trouvera d’ailleurs une assignation des 

tâches particulières, qui mèneront à l’apprentissage, à l’obtention de la capacité à 

se développer, apprendre, se sentir utile.  

C’est d’ailleurs ce que nous verrons dans une prochaine partie, dans laquelle 

nous analyserons la capacité de la marque à diriger les scènes pratiques et les ac-

tions qui en ressortent en actions collectives.  

 

C. Des scènes pratiques autour du faire commun : la 

création d’espaces de partage  

a. Des objets d’action, créateurs de lien  

 

Après être entré dans le catalogue par la cuisine – lieu par excellence du 

rassemblement, du partage et de l’échange - le catalogue introduit, à la page 1660, 

les adolescents, vaste sujet et souvent lié à diverses complications pour les parents, 

comme admettant immédiatement de la difficulté de chaque parent à créer du lien 

avec eux, en l’occurrence à les asseoir en cuisine. La marque se positionne alors 

comme aide à la gestion et à la compréhension de ces êtres bien particuliers. On 

trouve en titre de la page 16 « Le monde tourne autour des ados » puis, dans le 

texte « Et les ados, toujours à droite ou à gauche, se retrouvent tôt ou tard à côté du 

frigo ». Le texte fait donc part d’un mouvement double : le monde « tourne » autour 

des ados, et eux-mêmes sont rarement dans l’inaction. En arrière plan, au point de 

fuite de l’image, un jeune homme est assis sur un tabouret, son sac à dos pendu 

sur un crochet. A l’inverse de la chaise, qui attache le corps à la table, le tabouret 

s’impose comme un « objet d’action, qui maintient le corps en mouvement et pré-

pare une aspectualité heurtée »61. Plus spécifiquement, nous pouvons prendre 

l’exemple d’une chaise qui, « lorsqu’elle rejoint d’autre chaises autour de la table du 

                                                
60 Voir Annexe 5 – La relation aux autres – Page 64 
61 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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repas, constitue un actant collectif, c’est à dire une collection d’acteurs constituée 

sur un faire commun ».62 La chaise, entourée d’autres meubles, induit dans l’espace 

(et ainsi dans les relations) des hiérarchies, ou à l’inverse des égalités. Ici la cons-

truction de l’image est contraire à cela, car le jeune homme se trouve face à un mur 

sur son tabouret. La scène le place ainsi dans un mode « ne pas devoir converser » 

qui induit un « pouvoir faire seul », « pouvoir partir ». L’image sous-tend l’idée de 

mouvement, et surtout de « faire seul », à l’inverse du « faire commun », avec 

l’objet sur lequel le sujet s'assoit qui suppose un mouvement de départ facile et ra-

pide.  

Au centre de ce visuel dessinant un « faire individuel », le meuble starifié par 

la marque et qui semble permettre aux parents de recréer le lien avec leurs enfants 

est une desserte, et non pas le réfrigérateur comme le texte aurait pu le laisser pen-

ser. Cette desserte se trouve sur roulette, comme garantie d’une grande mobilité, 

d’une capacité de mouvement rapide et efficace. Disposant de trois paniers ouverts, 

il semble on ne peut plus aisé d’attraper les éléments qu’elle contient. Cette grande 

fonctionnalité de l’objet permettra de transformer le « faire individuel » en « faire 

commun ». L’objet se fera objet de lien, car il semble primordial de trouver un 

moyen de rallier aux sujets « parents » aux sujets « enfants ». En d’autres termes, 

la desserte vous permettra de « suivre l’ado dans ses mouvements », de créer le 

lien si difficile à obtenir avec ce dernier. La marque vous permet de vous connecter 

à lui en bougeant aussi rapidement que lui, en restant dans l’air du temps, en 

somme. Une signification inverse de celle présupposée dans l’image (le « faire 

seul ») s’extrait lorsque tous les signes sont réunis.  

D’autres scènes, à l’inverse, exposent clairement le faire commun, qui se 

donne à voir par la marque comme un élément primordial de la gestion de son inté-

rieur. La possibilité de créer des scènes ayant la capacité à réunir est un point cen-

tral du catalogue. 

 

 

 

                                                
62 Ibidem 
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b. Le collectif au travers de l’utilisation des petits objets 

 

Une nouvelle section dans le catalogue propose non plus de « cuisiner » 

mais bien de « manger ». Il s’agit des espaces de salle à manger. La double-page 

d’introduction63 indique au sujet qu’il serait judicieux de « prendre son temps tout en 

partageant les anecdotes et les nouvelles du jour », puisqu’au fond la table n’est 

pas « seulement pour y manger ». Le partage n'apparaît pas ici comme spontané, il 

faut le rendre actif. Il faut créer les conditions du faire ensemble, qui revêt un carac-

tère important, voire nécessaire dans la bonne gestion de son intérieur. La marque 

apostrophe à l’activité en « prenant le temps » de faire quelque chose qui ne 

semble donc pas, de prime abord, évident à réaliser.  Le visuel, flouté, nous laisse 

deviner plusieurs sujets attablés. Le focus de l’image se trouve sur la table et les 

objets qui la composent. En premier plan, on trouve un bol et une assiette, dont le 

prix, 0,49 euros, est central. En blanc sur un fond foncé, la taille de la police est par-

ticulièrement imposante. Le prix bon marché du bol, central, associé à l’injonction 

au faire ensemble, nous indique comment la marque peut donner de façon aisée et 

en quantité au sujet les armes dont il aurait besoin dans la construction de son faire 

collectif.   

En effet, les double-pages du corps du catalogue sont presque toutes cons-

truites de la même façon. Sur la page de droite, une scène de vie, accompagnée du 

texte-énoncé de la marque, puis à gauche le détail des éléments qui composent la 

scène. Pages 60 et 6164, de la même manière, une femme et sa fille prennent le 

petit-déjeuner. A gauche, on voit l’ensemble des éléments qui ont permis la création 

de cette scène qui sont détaillés : ils sont représentés hors de la pratique. La 

marque met ainsi en scène le projet (à droite) sous-tendu par les objets (à gauche). 

Sur la gauche, les objets sont encore une fois tous de petites tailles et de prix abor-

dables. Il s’agit par exemple d’assiettes, de couverts, qui offrent, de part leur pro-

priétés (objets légers, mobiles, vs objets fixes) un vaste choix d’arrangement et de 

combinaison. L’accumulation des éléments laisse à penser qu’il est normal, et sou-

haitable d’en acquérir une quantité importante : la démarche d'IKEA fait appel à la 

faculté combinatoire, d’agencement et donc de jeu. Mais ces facultés seront de-
                                                
63 Voir Annexe 9 – l’injonction à la relation. Page 66 
64 Voir Annexe 10 – la relation aux autres. Page 67 
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mandées uniquement chez un seul individu. Surtout, dans cette scène, elle donne à 

penser que plusieurs acteurs doivent être en présence. Les traces de vie qui y sont 

laissées ne sont jamais dirigées vers l’individuel, mais bien vers la collectivisation 

des pratiques, autour d’un foyer axiologique : la table. L’espace se fait ici « destina-

teur et un prescripteur qui distribue valeurs et compétences dans la scène, déter-

mine les styles rythmiques et les attitudes modales des sujets »65. Chaque individu 

prenant part à la scène pourra avoir accès aux objets mobiles grâce à la marque, 

qui lui permettront de prendre part à la pratique « devoir échanger ». Par exemple, 

grâce à l’assiette, le set de table ou le bol, marqueur de la sphère personnelle dans 

les relations de table.  

 

A l’inverse de ce que nous verrons par la suite dans notre seconde partie, on 

trouve dans les scènes des pages 86 et 8766, une scène qui est dirigée afin que 

tous les acteurs soient dans un faire commun : deux canapés font face à une table 

basse centrale, en bois, elle-même posée sur un tapis de sol. Ce matériau, a la par-

ticularité de « tirer sa substance de la terre ». Il vit, il respire, il «travaille«67. Le bois 

a son odeur, il vieillit, il évolue. Ainsi, il acquiert une certaine noblesse et confère à 

la scène une force, orientée et soudée face à un acteur central. Le texte-énoncé de 

la marque se fait ainsi « tout est affaire de compromis ». La marque propose 

d’associer deux canapés différents en forme, en taille, en confort qui eux, peuvent 

trouver leur place, occuper le même espace. Une coprésence qui devra être simi-

laire pour les acteurs qui prendront place dans la scène.  

La relation à autrui est induite et nécessaire, car l’espace détermine, au tra-

vers des objets, des formes de vie telles la convivialité ou bien encore la cordialité. 

 

Nous avons donc vu, dans cette première grande partie, comment les es-

paces déterminent des situations, qui, actualisées dans la pratique, constitue des 

scènes orientées pour le lecteur. Les objets domestiques commercialisés, configu-

rés en vue d’un certain usage, vont jouer un rôle actanciel à l’intérieur d’une pra-

tique. En l’occurrence, dans les pages que nous avons étudiées, l’espace, par la 

médiation des objets, distribue les compétences et détermine un agir basé sur le 

                                                
65 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
66 Voir Annexe 14 –  L’équilibre. Page 69 
67 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  



35 

« devoir faire ». Il sera pratiquement impossible de trouver au sein du catalogue un 

individu qui ne se trouve pas dans une action, agi par les objets qui l’entourent. Ces 

derniers se font souvent outils d’action, et permettent au sujet de réaliser une action 

qu’il n’aurait pas pu réaliser sans l’objet.  

Dans le cadre des scènes collectives, les objets se font multiples et régulent 

les valeurs autour de foyers axiologiques. La marque aide mais surtout impose la 

gestion de bonne relation sociales, et notamment au sein du foyer.  

 Notre première hypothèse semble pour l’instant validée. Les signes du mou-

vement au sein du catalogue sont très présents, et enjoindront chaque personne à 

prendre part à des actions. La prescription des objets étant celle d’un devoir faire, et 

la marque acquiert un rôle d’autorité sur la gestion du quotidien, et une vision 

d’expert sur la bonne gestion ou la bonne conduite des pratiques quotidiennes. 

Dans une seconde partie, nous allons voir de quelle manière les agencements de 

l’espace détermine cette fois un « pouvoir faire », donnant à la marque un rôle per-

missif.  
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II. De la factitivité en « pouvoir faire » 

Dans la seconde partie de notre travail, nous souhaitons étudier la manière 

dont la marque propose des intérieurs dans lesquels les scènes pratiques ont une 

finalité opposée à celle que nous avons pu voir jusqu’à présent. En effet, il s’agira 

de montrer comment la contrainte exposée dans un premier temps via le « devoir 

faire » se transpose en une certaine liberté donnée par la marque, au travers du 

« pouvoir faire », notamment via une mise en scène de la personnalisation. La facti-

tivité des objets créé ici des scènes pratiques dans laquelle nous observons une 

valorisation permissive de la part d’IKEA. Nous présenterons deux parties. Dans la 

première, nous détaillerons la manière dont la marque autorise le sujet à ruser dans 

les systèmes d’objets qu’elle propose. Ces derniers auront d’ailleurs la particularité, 

en étant enclins à la stratégie, de dessiner les contours de l’intérieur moderne. En-

suite, nous verrons comment une apparente injonction à l’ordre et au rangement se 

traduira finalement par l’offre d’une certaine liberté pour le sujet de la part de la 

marque.  

A. « Pouvoir stratégiser » : l’absence de fixation des 

scènes  

a. Une permutation des scènes pratiques  

 

A la page 2168 du catalogue, on peut découvrir un espace particulier, qui se 

situe dans la catégorie « Cuisiner ». Composé d’un bar et d’une table à manger, il 

nous semble intéressant à détailler dans le cadre des mécanismes créés par la 

marque. Le mobilier en présence ne signifie pas de façon clair qu’il s’agit d’une cui-

sine. La double page est d’ailleurs titrée « Espace familial ». Puis, dans la descrip-

tion, s’en suit une énumération de verbe : « Cuisiner, manger, travailler, ou juste 

paresser » qui traduisent de l'ensemble des possibilités d’action dans cet espace 

hybride. En effet, une table à rallonge BJURSTA se fait centrale, marqueur de 

l’organisation de la pièce autour de laquelle des objets plus petits et mobiles gravi-

                                                
68 Voir Annexe 6 – L’absence de scènes pratiques fixées. Page 65 
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tent. Une petite dizaine de chaises se trouvent ainsi réparties autour de l’acteur cen-

tral, et présentent toutes des caractéristiques différentes. Certaines sont noires, 

d’autres blanches. Certaines sont grandes, se font presque tabourets de bar, tandis 

d’autres plus petites à accoudoir, se font presque fauteuils. Certaines permettront 

un certain maintien du corps, d’autres moins. Dans son ouvrage Sémiotique du de-

sign69, en comparant la table ancienne à la table médiévale, l’auteure montre com-

ment tables et chaises « deviennent l’enjeu d’une accommodation entre pratiques 

rivales qui imposent une décision stratégique. » C’est-à-dire que la scène invite les 

acteurs à prendre part à un faire commun localisé, l’actant est « agi » ; « la scène 

pratique construit l’actant collectif, dirige l’action et fait faire. »70  

Or ce que nous observons dans cette scène du catalogue, c’est l’absence de 

définition de la scène : il n’y a pas de stabilisation des pratiques. Les chaises 

n’induiront pas une relation « égalitaire » dans laquelle les acteurs sont invités à 

prendre part à un faire commun localisé. La table est carrée, et une partie seule-

ment semble destinée à la prise de repas, avec trois sets de table disposés, « mar-

queur(s) central d’un petit territoire qui fonctionne par projection de la sphère per-

sonnelle»71. Simultanément, d’autres « traces de vie » sont visibles sur l’image : la 

table se fait également terrain de jeu. En effet, en arrière plan, on peut voir des ob-

jets servant à la peinture, quelques pinceaux et des tubes de couleurs, les seuls 

éléments à ressortir d’un ensemble blanc et noir. La scène pratique dessinée ici par 

les meubles s’apparente donc à la liberté d’un « pouvoir faire » plutôt qu’à la con-

trainte d’un « devoir faire ».  

En haut à gauche de cette double-page, nous trouvons le texte-énoncé de la 

marque IKEA, personnifiée au travers d’une experte : une architecte d’intérieur, dont 

la photo est affichée. Cette dernière nous apprend que la marque a, dans cet inté-

rieur « brouillé les lignes ». Nous verrons par la suite de quelle manière l’accent est 

mis sur le caractère moderne et scientifique de l’entreprise dans ce schéma. Ce qui 

nous observons dans cette scène, c’est que la marque se porte garant du bricolage 

qui est à l’œuvre, elle autorise le sujet à ruser dans l’espace cuisine qui aurait dû, 

initialement, être réservé au faire collectif, et porter le poids des valeurs familiales. 

Nous noterons que dans cette scène, les acteurs ne sont pas présents, et la per-

                                                
69 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
70 Ibidem 
71 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012.  



38 

mission donnée par la marque se fait imaginer, puisqu’il est impossible de finale-

ment prédire de quelle manière la scène pratique pourrait se dérouler. De la même 

manière, Jean Baudrillard étudie dans Le système des objets72 les « processus par 

lesquels les gens entrent en relation avec eux (les objets) et de la systématique des 

conduites et des relations humaines qui en résultent ». En analysant ces processus, 

il nous apprend, concernant la stabilisation des pratiques, que dans la configuration 

du mobilier, chaque pièce possède une « destinations stricte qui correspond aux 

diverses fonctions de la cellule familiale »73. Or, au sein du catalogue, c’est le mé-

canisme inverse qui apparaît. Les pièces n’ont aucune destination stricte, les fonc-

tions sont éclatées, et la marque autorise ainsi le sujet à ruser au sein des pra-

tiques. 

Nous trouvons une autre scène, dans les pages 72 et 7374 dans laquelle la 

tension « ne s’exerce plus de l’espace fixe (la pièce) vers l’espace non fixe (la 

scène) (...) mais inversement : c’est désormais la scène qui, générant la diversité 

pratique, « pousse » sur la pièce. »75  

 En effet, deux protagonistes en train de manger se trouvent dans une pièce 

dont on ne saurait deviner le type. Nous y voyons deux objets domestiques habi-

tuellement garants du « faire ensemble » : deux canapés. Ils sont pourtant dans une 

position inhabituelle, contraire au « faire ensemble » que devrait imposer la scène 

du repas, puisqu’ils sont mis dos à dos, opposés. Seul l’un d’eux est occupé par 

une femme, l’autre est inoccupé. L’homme avec lequel elle partage son repas, se 

trouve sur le côté du canapé, au sol. Les tables présentes dans la scène se font 

petites et jamais centrales, elles sont désaxées : on ne trouve pas de marqueur 

central à cette scène de repas. Ainsi, il n’existe pas d’axe directeur de régulation 

des conduites, pas de traces de la présence symbolisée de la famille à elle-même. 

Chacun des deux acteurs prenant part à la scène collective semble libre de son ac-

tion. Pourtant, les deux individus effectuent bien la même action, manger, mais 

dans un « faire faire » qui semble individuel.  

En somme, la marque, de par la configuration de la scène, se porte garante 

et autorise le lecteur à une appréhension différente de ce que la scène du repas 

                                                
72 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
73 Ibidem. 
74 Voir Annexe 12 - L’absence de scènes pratiques fixées. Page 68 
75 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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pourrait ou devrait être dans son acception traditionnelle : un moment d’échange 

dans lequel la proximité des acteurs impose un « devoir converser », « devoir 

échanger ». La scène pratique dessine à l’inverse, un « ne pas devoir converser », 

donc un « pouvoir faire » individuel.  

Nous allons voir ensuite, comment à un niveau supérieur, la marque autorise 

la pratique d’activités secondaires par les sujets dans un espace collectif, et non 

plus seulement la « bonne » pratique dans un mode détourné comme nous venons 

de le voir.  

 

 

 

b. « Pouvoir personnaliser » : les qualités combinatoires et fonc-

tionnelles des objets  

1. L’utopie du salon et la conduite de pratiques secondaires   

 

Un dernier niveau doit être cité, dans lequel cette-fois la finalité de la scène 

est explicite et concerne l’espace salon, aux pages 94 et 95 du catalogue.76 La par-

ticularité de cette pièce réside dans sa capacité initiale à « s’arroger toutes les acti-

vités et à agglutiner l’ensemble du mobilier. Ainsi définit-il désormais le faire com-

mun et la façon de vivre ensemble »77. Dans les pages du catalogue, c’est un vivre 

ensemble bien particulier qui est dessiné, sans faire commun. En effet, trois 

membres d’une même famille, dont un enfant, se trouvent dans une même pièce, 

mais s’occupent à des activités différentes, sur trois assises différentes. Ces der-

nières ont la particularité de s’apparenter à des canapés, mais d’être également 

banquettes : le maintien des corps se fait dans des directions différentes, voire op-

posées, qui ne mènent vers aucun point central symbolisant la collectivité de la 

scène comme un salon a la caractéristique de le faire habituellement. « Les sièges 

modernes (du pouf au canapé, de la banquette au fauteuil-relaxe) mettent partout 

l’accent sur la sociabilité et l’interlocution : loin d’accuser la position assise dans ce 

qu’elle peut avoir de spécifique de la confrontation, ils favorisent une espèce de po-

                                                
76 Voir Annexe 15 – L’utopie du salon. Page 69 
77 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
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sition universelle de l’être social moderne »78. En effet, et c’est ce que nous obser-

vons ici, les sièges se font « fonctionnels », et font « de toutes les positions (et donc 

de toutes les relations humaines) une synthèse libre ». Surtout, cette scène ne 

comporte aucun foyer solide, pas de table centrale mais bien un grand espace vide, 

agrémenté de plusieurs petits objets, à la fois tabourets et tables. Les individus en 

présence n’ont pas à se regarder, n’ont pas à se faire face. Ici encore, la scène pra-

tique dessine un « ne pas pas devoir converser », qui induit un autre « pouvoir 

faire ». Les objets semblent d’ailleurs pouvoir fonctionner seuls, hors du système, 

perdant presque de leur fonction agglutinante. Cela est d’ailleurs répercuté sur les 

acteurs qui, de la même manière, fonctionnent de façon individuelle dans cette 

scène. A l’inverse de la proximité qui impose la conversation (devoir faire), le grand 

espace qui sépare les individus restaure une facultativité - ne pas devoir faire (ne 

pas devoir converser) - qui autorise un autre pouvoir faire - en l’occurrence, la con-

duite de pratiques secondaires comme le jeu.  Ainsi, cette scène n’imposant pas 

une relation aux acteurs qui y prennent part, elle ne comporte aucun indice de hié-

rarchies entre les actants, mais bien des situations individuelles. Alors l’enfant joue 

sur son téléphone, la femme lit tandis que l’homme travaille sur un ordinateur. Ils 

sont tous acteurs d’une scène individuelle dans un espace conjoint. La scène pra-

tique n’est pas stabilisée. La marque IKEA explicite le projet utopique qui réside 

dans le salon. En effet, il serait, d’après Jean Baudrillard, une « utopie de la convi-

vialité fondée sur la coprésence des instances. »79 D’après l’auteur, le salon « con-

crétise le rêve d’un actant collectif vaquant, dans un même espace, à des activités 

distinctes et leur propose la structure d’accueil adaptée à cette diversité. »80  

Or, ce qui permet cette coprésence, c’est la modularité offerte par la marque 

au travers de son mobilier, qui cette fois-ci adopte un discours, plus que permissif, 

déculpabilisant : « (...) pas de panique ! Parfois, les moments les plus relaxants sont 

ceux que l’on passe ensemble, sans pour autant faire la même chose. »81  

Les articles mis en valeur dans cette double-page ont une double caractéris-

tique : soit ils sont petits aisément déplaçables et combinables à volonté, soit, lors-

qu’il s’agit de mobilier imposant tels les canapés, d’être modulables : « la modulari-

                                                
78 Ibidem.  
79 Ibid. 
80 Ibid. 
81 Voir Annexe 15 – L’utopie du salon. Page 69  
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té, c’est autant d’occasion de réaménager votre intérieur que vous le désirez ». Ain-

si, ce sont les possibilités de personnalisation par les sujets qui sont mises en avant 

ici, et donc de singularisation possible.  

L’espace proposé par la marque et le mobilier qui le créé se montre capable 

de tenir compte de l’exigence de plusieurs sujets susceptibles de se livrer à une 

activité séparée, et dessine ainsi des formes de vie prometteuses d’une certaine 

modernité. En effet, dans les interactions et les relations créées au sein de cet es-

pace, la marque ôte à la socialité « ce qu’elle pourrait avoir d’abrupt, de contradic-

toire, et au fond d'obscène, qui est le jeu direct de l’agressivité et du désir dans le 

regard »82.  

Nous allons maintenant voir un autre dessin dans lequel la fonctionnalité à 

l’extrême des objets mène à une absence de stabilisation des pratiques, qui sera 

gage d’une offre d’ultra-personnalisation des objets par les sujets.  

 

2. Des objets ultra-fonctionnels à personnaliser  

 

Aux pages 66 et 6783 du catalogue, dans la section « Manger », se trouve 

une scène très particulière. Une table, au centre, s’avère être une table « multi 

tâches ». Les chaises sont agglutinées autour de cette table, mais sont toutes de 

type différent. Malgré qu’il s’agisse d’une apparente scène de repas, deux des 

chaises sont sur roulette et pivotante, traduisant d’un mouvement nécessaire, d’une 

action et non de la situation fixée et stable que nécessiterait la scène d’un repas, 

dans laquelle le corps serait placé stable face à un autre actant, objet ou individu. A 

l’inverse d’une table de salle à manger qui « doit être lourde, car elle incarne la soli-

dité des valeurs familiales »84, nous sommes ici face à une table qui semble d’un 

matériau léger et de synthèse : en plastique, et d’une couleur vive : orange.  Or, les 

couleurs vives, dans le champ des objets de série, sont toujours vécues comme « 

signe d’émancipation » : c’est-à-dire qu’elles ont, dans le système du mobilier mo-

derne, tendance à compenser le défaut de qualités plus fondamentales (le manque 

d’espace par exemple).  

                                                
82 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
83 Voir Annexe 11 – L’absence de scènes pratiques fixées. Page 67 
84 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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Liées aux domaines primaires, les couleurs vives se font vulgaires, mais re-

vêtent toujours une dimension fonctionnelle. C’est bien le cas ici, cette table couleur 

vive semble regorger de possibilité d’usage et de fonctionnalité : les traces de vie 

qui s’y trouvent (à la fois feuilles de papier, ordinateur et plateau de fruits), signalent 

toutes ses potentialités, une multitude de « pouvoir faire ».  

Nous soulignerons que les tables, de manière générale dans le catalogue, se 

font souvent flexibles, changeantes, arrangeantes. Elles sont rarement fixes, sou-

vent à rallonge pour « croître en même temps que le nombre d’invités ». Dans cette 

scène en particulier, des chaises pliantes sont accrochées au mur, des rangements 

mobiles sont disponibles sur les côtés de la table, des étagères sont fixées au mur. 

Les meubles perdent ici leur fonction spécifique pour ne plus valoir que par leur po-

sition mobile, fonctionnelle. Dans un espace initialement réservé à une seule pra-

tique : « manger », les objets se font tous fonctionnels et ont la possibilité d’offrir 

différents usages, de mener à différentes pratiques. Ainsi la marque IKEA donne à 

voir une valorisation permissive, dans laquelle chaque individu sera libre de person-

naliser l’usage des objets.  

Nous allons ensuite voire comment la marque se fait d’autant plus permissive 

qu’elle donne à voir la manière dont les objets proposés peuvent être extraits de 

leur bon usage initial.  

 

c. La permission du détournement des usages  

Dans une approche plus psychologique que sémiologique, Serge Tisseron 

définit les objets comme « le moyen par lequel nous accédons à des représenta-

tions de nous-mêmes et du monde »85. Pour ce faire, l’auteur définit les « cadres 

des objets », essentiels pour comprendre les relations qui lient les sujets aux objets, 

un concept d’après lui trop peu envisagé jusqu’à présent. Pour cela, il distingue trois 

cadres : le premier est celui de « la découverte de l’objet, (qui) consiste dans son 

expérimentation et son apprentissage. » Ce premier cadre évolue ensuite vers 

« l’usage conventionnel ou vers l’institution ». Cette évolution est alors le second 

cadre, dit de « convention » : il consiste en l’usage « établi et considéré comme 

normal » de l’objet. Il est donc déterminé par le but pour lequel l’objet a été conçu. 
                                                
85 TISSERON, Serge. Nos objets quotidiens. In : Hermès, La Revue, 1993/3 (n° 25) 
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Nous avons vu tout au long de ce travail comment, malgré que le fait que le bon 

usage des objets soit montré notamment grâce à leur mise en situation dans des 

intérieurs modèles, une grande permissivité était donnée au sujet dans l’usage qu’il 

pouvait en faire. Ici, le schéma est encore différent. A l’inverse des deux premiers 

cadres de Serge Tisseron, le dernier cadre relève de la stratégie des utilisateurs. En 

effet, le cadre « d’invention correspond à la façon dont un objet peut être utilisé par 

un sujet donné à un moment donné en marge des objectifs pour lesquels il a été 

conçu ». La particularité du catalogue, c’est de donner à voir ce cadre d’invention 

dans la mise en scène des objets, notamment dans les petits espaces, dans les-

quels il est légitime de trouver des « étagements »86 de scènes pratiques, et donc 

des détournements d’objets. 

Nous trouvons par exemple à la page 10087 du catalogue, dans un salon 

dans lequel « peu importe la surface » un repose-pieds en tissu posé devant un ca-

napé qui pourrait trouver un nouvel usage en se transformant en table basse. La 

marque l’affirme et on trouve écrit sur le meuble que deux objets combinés peuvent 

en créer un nouveau : « un repose-pieds, un plateau, et vous avez une table 

basse ». A la page 12188, c’est cette fois-ci un marchepieds qui sert simultanément 

de petite étagère à un enfant pour poser ses jouets ainsi que de terrain de jeu. En 

mettant en scène ce troisième cadre la marque dessine des formes de vie inédites 

dans lesquelles les acteurs et possesseurs des objets peuvent s’improviser créa-

teurs. Plus encore, la mise en scène de cette liberté de personnaliser donne au su-

jet la pleine maîtrise de ses objets, car il détient la totalité des rôles que peuvent 

assumer ces derniers.  

 

Nous avons donc vu, dans cette partie, comment le catalogue dessine des 

espaces d’autorisation dans lesquels le sujet sera convié à ruser avec le système, 

avec les intérieurs modèles présentés. Les agencements d’objets balisent certes 

l’espace de façon orientée, mais en créant des scènes pratiques à valorisation de « 

pouvoir faire ». Le sujet est toujours agi par l’objet, mais cette fois-ci dans une inci-

tation à la création. L’objet, lui, gagne la possibilité de dépasser précisément sa « 

fonction », vers une fonction seconde, « de devenir élément de jeu, de combinaison, 

                                                
86 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
87 Voir Annexe 23 – Le détournement des objets. Page 73 
88 Voir Annexe 18 – Un espace libéré pour le jeu. Page 71 
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de calcul dans un système universel de signes »89. En créant ces espaces hybrides 

en termes de pratiques, la marque participe au mythe fonctionnaliste et s’ancre 

dans la modernité des intérieurs, au sens donné par Jean Baudrillard. Différentes 

compositions de scènes apparaissent alors, notamment  « l’étagement »90 via la 

superposition de deux scènes, ou encore la  « permutation », c’est-à-dire 

l’alternance de la présence des instances, composition dans laquelle les scènes 

pratiques, et ainsi les formes de vie, se succèdent et se remplacent. Enfin, un pro-

cessus de « schématisation » se fait également voir, dans lequel la forme des objets 

est synthétisé et unifié, pour les offrir à des pratiques alternatives : ils deviennent 

avant tout objets d’agencement et de choix.  

 

Pour conclure, Serge Tisseron parlera d’un travail d’assimilation psychique 

qui se met en place dans notre relation aux objets. Pour effectuer ce travail, le sujet 

doit passer par l’étape de la symbolisation. L’instrument de cette dernière réside 

dans « la création de représentations des expériences éprouvées en relation avec 

la vie antérieure (…) ». Des conditions externes entrent alors en jeu dans ce travail 

d’assimilation : « il faut que le sujet trouve un interlocuteur qui valide ses expé-

riences du monde en acceptant leurs diverses composantes (…). »91. Ce qui nous 

intéresse dans cette idée de validation des expériences, c’est que la marque IKEA, 

dans le catalogue, occupe précisément ce rôle : elle valide et encourage la création, 

la capacité de chaque sujet à « tester » et à ruser avec ces mélanges de scènes. 

L’individualité que chacun pourra ou souhaitera injecter semble être représentée par 

la marque, qui propose une standardisation de la personnalisation. IKEA valide les 

expériences des sujets en donnant des cadres très larges, voire en mélangeant les 

cadres volontairement.  

Dans la suite de notre travail, nous allons voir comment le catalogue, en plus 

de permettre les combinaisons, offre aux sujets un nouveau pouvoir d’invention, 

celui de « calculer », avec en finalité l’idée de créer des espaces vides autorisant la 

                                                
89 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
90 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 

 
91 TISSERON, Serge. Nos objets quotidiens. In : Hermès, La Revue, 1993/3 (n° 25) 
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pratiques d’activités « libres de contraintes ». Ce processus sera mis en place en lui 

donnant la possibilité de se faire « homme de rangement »92.  

 

 

B. « Pouvoir contrôler et inventer » : le champ des pos-

sibles de l’homme de rangement  

a. Le dégagement d’un espace de liberté 

 

Nous sommes cette fois-ci dans la section « Organiser » du catalogue, dans 

laquelle se trouvent les pages 116 et 11793. On trouve sur ce visuel deux plans dis-

tincts. Au second plan, un dressing, ouvert dans lequel s’entassent à la fois boîtes 

d’une multitude de tailles, penderie avec objets sur cintres, étagères de rangements 

en hauteur, crochets, etc. Chaque élément se voit attribuer une place bien définie 

dans laquelle il obtient le statut d’élément « rangé ». Un dressing ayant normale-

ment vocation à « cacher » les objets rangés est normalement fermé. Ici, il est ou-

vert, le lecteur peut voir l’ordre, l’attribution précise des places à chaque objet. A 

côté de ce dressing apparaît d’ailleurs un autre meuble de rangement bien particu-

lier, puisqu’il s’agit d’une vitrine dont le matériau, le verre, transparent, laisse à voir 

la totalité des éléments contenus dans le meuble. De la même manière, aux pages 

120 et 12194, deux grands pans de murs sont occupés par des rangements. Ces 

derniers, malgré qu’ils soient les objets starifiés sur ces deux doubles-page, de par 

leur nature, n’occupent jamais une place centrale dans les visuels, et donc dans 

l’agencement des éléments. Ce sont à l’inverse des éléments écrasés contre les 

murs, idéalement encastrés. Sur la seconde double-page également, le système 

rangement a beau avoir vocation à cacher, il est ici complètement ouvert.  

 

Dans la première de ces deux doubles-pages, le premier plan du visuel nous 

intéresse car on y voit un espace tout autre qu’un espace de rangement. Il 

s’apparente à un salon, dans lequel se trouve deux fauteuils et un canapé, qui le 

                                                
92 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
93 Voir Annexe 17 – L’ordre autorise la détente. Page 70 
94 Voir Annexe 18 – Un espace libéré pour le jeu. Page 71 
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font s’apparenter plus spécifiquement à un espace de détente. Dans la seconde 

double-page, un grand espace vide au centre du visuel contient uniquement une 

petite table blanche ainsi qu’une chaise et un tabouret de couleurs vives. Autour de 

ces objets, on voit deux acteurs, dont une petite fille qui joue avec des petits objets 

posés sur le tabouret. En effet, les deux personnages ne sont, à l’inverse du reste 

du catalogue, pas du tout liés aux produits starifiés.  

C’est-à-dire qu’ils sont, pour la première fois, dans des actions qui ne sont 

pas guidées ou effectuées en lien avec le mobilier mis en valeur. Lorsque dans les 

autres pages un sujet va s’asseoir sur une chaise, utiliser un ustensile de cuisine ou 

encore se pencher sur un lavabo, le mobilier de rangement, lui, permet autre chose. 

En effet, la scène pratique proposée ici nous montre clairement comment l’ordre 

permet de dégager un espace initialement occupé par des objets qui ne sont pas 

rangés. Cet espace dorénavant libéré pourra alors être utilisé d’une autre façon, 

comme par exemple pour jouer, ce que fait la petite fille au centre du visuel. La 

marque, en offrant cette capacité de rangement, autorise le sujet à créer d’autres 

espaces qui lui sont propres. Les objets se situent bien ici dans une factitivité en « 

pouvoir faire ». Grâce à cette occupation de l’espace en obligation : « devoir ran-

ger », la marque donne un pouvoir de création au sujet, de « pouvoir faire ». L’ordre 

trouvera ainsi une fonction de régulation de la vie quotidienne.  

A ces capacités créatives du sujet s’ajoutent, dans le système du « range-

ment », des capacités nouvelles de contrôle, que nous allons détaillées.  

 

 

b. Le rangement, vecteur de calcul syntagmatique  

1. Le contrôle du sujet sur ses objets   

 

Dans un second temps, en mettant en scène la capacité de rangement 

qu’elle offre, la marque propose aux sujets une capacité de contrôle. Dans les 

pages 116 et 11795, on peut lire le texte-énoncé suivant : « Un espace difficile qu’on 

finira par vous envier ». Dans les pages 120-12196 : « c’est tellement pratique. Et 

                                                
95 Voir Annexe 17 – L’ordre autorise la détente. Page 70 
96 Voir Annexe 18 – Un espace libéré pour le jeu. Page 71 
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cela simplifie le rangement. » Un espace donc difficile, et qu’il faut simplifier, que la 

marque IKEA permet de rationnaliser. En donnant la possibilité aux sujets de maîtri-

ser cet espace, la marque donne les clefs pour maîtriser tout son environnement. 

De manière plus générale, la partie rangement du catalogue se fait importante 

puisque 72 pages lui sont consacrée, mais la totalité du catalogue montre un envi-

ronnement standardisé dans lequel chaque objet détient une place précise, stable, 

qui lui est adaptée. Le lecteur peut se projeter « homme de rangement »97, qui dis-

pose ainsi de l’espace « comme d’une structure de distribution »98. A travers le con-

trôle de cet espace, « il détient toutes les possibilités de relations réciproques, et 

donc la totalité des rôles que peuvent assumer les objets ». Ce point peut être ré-

sumé en terme de « calcul syntagmatique »99.  

 

La valorisation que nous souhaitons mettre en exergue dans cette partie est 

de contrôle. L’organisation des choses devient primordiale : « la meilleure preuve en 

est dans l’obsession qui affleure souvent derrière le projet organisationnel, et der-

rière la volonté de rangement : il faut que tout communique, que tout soit fonctionnel 

»100. Ce pouvoir faire au rangement et à la création d’espaces confère au sujet des 

qualités d’actant sur ses objets domestiques. Les meubles, dans ce système fonc-

tionnel, n’ont plus de « présence singulière mais, dans le meilleur des cas, une co-

hérence d’ensemble, faite de leur simplification comme éléments de code et du cal-

cul de leurs rapports ». Le catalogue indique que le sujet n’aurait plus réellement 

besoin de ces objets pour leurs fonctions ou leurs qualités intrinsèques, mais qu’il 

n’a plus qu’à « opérer parmi eux comme technicien intelligent des communications 

» entre ces objets. L’agencement de ces derniers devient le programme d’action du 

sujet proposé par la marque, et les qualités d’invention de l’acteur seront mises à 

l’œuvre. Il s’agit donc de la création au sein du catalogue d’un « devoir ranger », qui 

se traduit, dans son aspect visible, par un « pouvoir faire » : « pouvoir agencer », 

« pouvoir inventer », « pouvoir contrôler », « pouvoir calculer ».  

Cependant, le rangement dessiné au sein du catalogue, qui résume l’aspect 

organisationnel de l’environnement des sujets doit être suivi d’un second type de 

                                                
97 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
98 Ibidem. 
99 Ibid. 
100 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  



48 

pratiques, aussi lié au pouvoir faire, afin de traduire entièrement du système de 

l’intérieur dessiné par la marque. Nous allons cette fois-ci voir comment se traduit 

dans le catalogue l’impératif culturel « d’ambiance »101, proposant encore au sujet la 

capacité d’inventivité.  

 

2. L’ambiance fonctionnelle et le calcul syntagmatique comme autorisation à per-

sonnaliser  

 

De la même manière, en proposant tout au long du catalogue des intérieurs 

modèles cohérents, la marque place le lecteur au centre d’un système qui se fait 

système fonctionnel, c’est à dire adapté à un ordre, et non adapté à un but. Le sujet 

devient acteur de ce système. En effet, la taille imposante du catalogue permet la 

monstration d’une multitude d’intérieurs, dans lesquels les formes, les couleurs, les 

tailles existent par centaines, et sont toujours variées. Les intérieurs se succèdent 

mais ne se ressemblent pas.  

Chaque intérieur pris individuellement, ils comportent à chaque fois des en-

sembles unis en formes et en couleurs (un mur, une étagère), ponctués d’objets de 

formes et tailles différentes et plus petites, aux couleurs désunies. Ce sont ces diffé-

rences de tons qui vont rythmer une pièce. La couleur, les formes etc deviennent 

alors les données rythmées d’une pièce, c’est-à-dire des données plus ou moins 

complexes parmi d’autres, qui deviennent des éléments de solution. Dans ce sys-

tème, les couleurs perdent leur valeur singulière et deviennent simplement relatives 

les unes aux autres et à l’ensemble : donc fonctionnelles en ce sens, car elles sont 

ramenées à un concept abstrait de calcul, elles n’existent pas en tant que telles, 

pour ce qu’elles sont ou représentent. Jean Marie Floch dans Pratiques Sémio-

tiques donne l’exemple du chaud et du froid dans les couleurs. L’harmonie naîtrait 

alors « de l’alternance systématique, de la synchronie abstraite du continuel « 

chaud-et-froid »102. Dans le cadre du catalogue, le sujet deviendra alors technicien, 

et devra se projeter simultanément dans son intérieur et dans le support papier afin 

d’y déceler les potentielles associations heureuses. Ce phénomène vaut pour tous 

les éléments de l’intérieur : ce que nous pourrions questionner comme du « bon 

                                                
101 Ibidem. 
102 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
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goût », via des associations heureuses ou un sens de l’esthétisme prononcé dans le 

catalogue, existe également concernant les meubles, qui n’ont plus de présence 

singulière mais, doivent acquérir une cohérence d’ensemble. Cette dernière, « faite 

de leur simplification comme éléments de code et du calcul de leurs rapports »103, 

est le syndrome de l’intérieur moderne. Cette nécessité de créer une ambiance 

transformerait d’office les objets en signes, qui font système : « tout l’environnement 

moderne passe ainsi en bloc au niveau d’un système de signes : l’ambiance »104. 

En effet, les intérieurs du catalogue auront tous la caractéristique de comporter des 

alternances, des passages de tonalités froides à chaudes, de meubles en bois et en 

verre, et autres arrangements qui signifient un dégagement de leur « statut moral et 

symbolique vers une abstraction qui rend possible la systématique et le jeu 

(…) »105. L’abstraction de ces objets permet de les combiner à merci.  

 

En somme, la relation aux objets dessinée dans le catalogue se fait de ma-

nière « objective » ; les objets ne sont pas investis d’une âme et ils n’investissent 

pas le sujet de leur présence symbolique : la relation est d’agencement et de jeu. La 

marque explicite cette relation106 :  ce sont les différences, la personnalisation et les 

démarches du jeu du sujet qui le signaleront, et non le secret de la relation singu-

lière. C’est bien de cette façon, en dessinant des intérieurs fonctionnels, à finalité 

pratiques et engageant le sujet dans des actes de « pouvoir faire » que le sujet sera 

apte à exprimer sa singularité avec les objets du catalogue Ikea, à se sentir visé par 

l’objet. En effet, Jean Baudrillard dit, à ce sujet, que c’est donc « au niveau des con-

traintes d’abstraction et d’association que se situe la réussite d’un ensemble »107. 

Nous émettrons un désaccord ici, au regard de notre analyse. La marque IKEA pro-

pose au lecteur ce travail d’association en mettant en scène des intérieurs mais ne 

le fait pas « contrainte ». Le sujet se trouve doté d’un pouvoir de création et 

d’inventivité, qui est mis en scène par la marque, et participerait peut-être à son dé-

sir de l’objet.  

 

                                                
103 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
104 Ibidem. 
105 Ibid. 
106 Voir partie I.A.c. Une lecture en deux temps : le passage des scènes pratiques aux objets singu-
liers. Page 23 
107 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
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Cette notion d’ambiance fonctionnelle, dans l’abstraction qu’elle induit et ainsi 

la rationalisation des objets en termes de place dans le système nous permettra de 

conclure, dans notre ultime partie, via la notion d’équilibre que l’on peut trouver au 

sein du catalogue.  

 

c. « Ne pas devoir faire » : légitimation du « devoir faire » par 

l’équilibre 

 

Enfin, cette notion d’ambiance existera également sous la notion d’équilibre 

dans le catalogue. La marque donne au sujet les capacités de « gérer » son quoti-

dien dans une régulation des conduites apportée par le mobilier. On trouvera par 

exemple des prises de parole telles que « un temps pour souffler, un temps pour 

travailler ». L’équilibre entre détente et contrainte apparaît tout au long du cata-

logue. On trouvera également des phrases telles que « dormir comme vous en avez 

besoin », ou encore « repos bien mérité pendant qu’elle termine sa présentation 

pour demain », ou enfin « recharger les batteries ». La détente et le repos sont prô-

nés par IKEA, ce qui, en plus de traduire de la nécessité d’un équilibre, confère une 

grande capacité d’empathie à la marque.  

Aux pages 96 et 97108, une femme sur un canapé se trouve dans un intérieur 

partagé entre ce que l’on devine être son espace de travail et un espace « de dé-

tente », en tout cas composé d’un canapé. Assise dessus, elle est la seule actrice 

qui n’effectue aucune action dans le catalogue. Son regard est dirigé vers le centre 

de la pièce, endroit dans lequel se trouve également un des objets phares de la 

page : un chariot ouvert, sur roulettes. Cet objet dynamique sépare les deux es-

paces, ce qui le rend disponible pour toutes les situations. D’une grande mobilité, il 

se fait présent et allié dans les deux ambiances, qu’il soit nécessaire de travailler ou 

bien temps de se détendre. La marque affiche clairement la possibilité pour le sujet 

de l’utiliser comme il l’entend, il pourra ainsi le combiner à sa guise avec les autres 

objets en présence, le chariot ayant la capacité de s’adapter à chaque situation, à 

chaque scène pratique. La particularité du chariot, c’est qu’il ne présente aucune 

                                                
108 Annexe 16 – L’équilibre. Page 70 
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contrainte dans son assortiment aux autres objets domestiques, il est en quelque 

sorte dénué de valorisation particulière : il est adaptable, à l’inverse d’une table qu’il 

serait anormal de trouver par exemple aux côtés d’une commode.  

De manière plus générale, on trouve au sein du catalogue d’autres antago-

nismes, concernant par exemple la tradition versus la modernité, gage d’équilibre 

des pratiques.  Aux pages 42 et 43, c’est une famille composée de trois générations 

que nous pouvons regarder en train de préparer un repas. Il s’agit de « réviser les 

classiques », dans une cuisine « au top de la modernité ».  

Enfin, le sommaire lui-même, qui nous permet d’entrer dans le catalogue, 

comporte une alternance entre des pratiques contraignantes et des pratiques de 

loisir. Ainsi, « organiser » s'intercale entre « se détendre » et « salle de bain » puis « 

dormir ».  

En somme, c’est un système complet qui nous est donné à voir dans le cata-

logue. Nous avons vu dans cette seconde partie comment la marque dessine des 

espaces d’autorisation, de permission, de « pouvoir faire ». Notre seconde hypo-

thèse semble validée : « l’homme de rangement et d’ambiance » existe, et se 

double toujours de « l’homme de relation », que nous avons vu dans notre première 

partie. L’ensemble constitue l’homme « fonctionnel »109.  

  

                                                
109 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
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CONCLUSION & RECOMMANDATIONS PROFESSIONNELLES  
 

Nous l’avons vu tout au long du travail de recherche, les objets domestiques 

ne devraient pas se limiter à une appréhension en termes de prothèses, sous pré-

texte qu’ils confèrent aux sujets une emprise sur le monde. Il s’agit plus d’une totali-

té, d’un système d’interactions, capable de créer des espaces signifiants. Dans son 

article concernant les médias magasins110, Pierre Berthelot rappelle la notion de « 

technosystèmes », qui constituent « un milieu d’interaction entre l’homme et ses 

objets/médias »111. Ce niveau d’analyse traduit bien de ce que la marque IKEA pro-

pose dans son catalogue : la possibilité pour chacun de créer son propre technosys-

tème. Plus encore, elle impose un certain technosystème en dessinant les valeurs 

qui devraient naître de la possession des meubles qu’elle marchande par le sujet. 

Baudrillard dira à ce sujet que « les objets ne sont plus environnés d’un théâtre de 

gestes dont ils étaient les rôles, leur finalité poussée en fait presque aujourd’hui les 

acteurs d’un processus global dont l’homme n’est plus que le rôle, ou le spectateur 

»112. C’est précisément les mécanismes mis en place dans les intérieurs présentés 

par la marque qui rend les objets acteurs d’un processus qui imposera au sujet cer-

taines typologies d’actions. Nous avons tâché, dans ce travail, de rendre compte de 

ces typologies d’actions, de les rendre visible et ainsi de comprendre la manière 

dont elles sont perçues par le lecteur, dans le contexte particulier qu’est la vente 

d'objets de série, qui se donnent et se vivent comme modèle. Or, ces « modèles » 

s’ouvrent, en s’insérant dans la production industrielle, à la diffusion sérielle. Ils se 

proposent eux aussi comme « « fonctionnels » (ce que n’aurait jamais fait un 

meuble de « style ») et accessibles à tous en droit »113. Comment le catalogue 

tente-t-il de mettre en scène la singularisation possible de ces meubles et de leurs 

possesseurs dans un processus de vente massifié ?  

 

Notre problématique se questionnait sur la manière dont le catalogue IKEA, 

tout en mettant en scène des intérieurs modèles, créés par l’assemblage d’objets de 

série, standardisés et bon marché, met tout de même en scène la possibilité d’une 

                                                
110 BERTHELOT, Pierre. Les médias magasins : du prétexte à l'implication. In: Communication et 
langages, n°146, 4ème trimestre 2005.  
111 Ibidem. 
112 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
113 Ibidem. 
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singularisation du sujet au travers des objets et inversement des objets par le su-

jet ? Créant ainsi les conditions nécessaires à l’injection identitaire du sujet dans 

l’objet, nécessaire à sa possession. Afin de conclure concernant cette tension entre 

la massification de la marque IKEA, la particularité de l’objet lorsqu’il est objet do-

mestique et l’individualité de chacun des sujets lecteurs du catalogue, nous avons 

souhaité résumer les processus mis en œuvre au travers d’un carré sémiotique.  

 

   
 

Nous avons décelé, via des analyses sémiotiques, trois valeurs dans notre 

travail de recherche qui nous semblent primordiales : le devoir faire, le pouvoir faire, 

et enfin le ne pas devoir faire. Nous avons vu comment, les meubles présentés, en 

occupant des espaces initialement vides créent des prescriptions, et induisent de 

par leur présence différentes formes de vies, associées à des valorisations particu-

lières. A chacune de ces trois extrémités se trouvent trois niveaux d’analyse qui, tel 

un parcours de significations, entretiennent des liens bi-directionnels, ascendants 

ou descendants. Le premier niveau, celui des pratiques proposées, concerne la fac-

titivité associée aux systèmes d’objets représentés, pouvant alors être étudiés hors 

du support page. Le second niveau, celui des espaces, concernent la manifestation 

de sens qui résulte de ces systèmes lorsqu’ils sont couplés aux prises de paroles 

de la marque, cette fois-ci donc sur le support papier. Ils traduisent de la « bonne 

façon » dont les espaces doivent être envisagés par le sujet, de leur bonne utilisa-

tion en quelque sorte. Il est ici donné à voir la meilleure façon d’utiliser les systèmes 
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présentés. Enfin, le troisième niveau, celui du type de valorisation associée, con-

cerne la marque IKEA, le rôle qu’elle s’octroie selon les intérieurs qui sont proposés. 

On voit apparaître dans ce troisième niveau les différents types de gestions identi-

taires de la marque.  

Afin d’expliciter davantage ce carré sémiotique, nous allons revenir rapide-

ment sur les trois types de pratiques - significations - rôles que nous avons mis en 

exergue dans ce travail. Nous avons tenté de montrer, dans un premier temps, la 

création par les systèmes d’objets et donc par la marque d’une prescription à 

l’action, traduisant d’une nécessité pour le sujet d’être acteur de son quotidien. Il 

s’agit, au niveau des agencements du mobilier, de situations dont la pratique 

s’actualise dans un « devoir faire ». A un autre niveau, celui de la marque IKEA, il 

s’agit de l’injection dans l’univers symbolique qu’elle représente de la valorisation 

contrainte : la marque s’impose comme détentrice d’une autorité acceptable au re-

gard du savoir concernant les objets domestiques qu’elle est en mesure de possé-

der. Cette injonction à l’action, à un niveau supérieur d’analyse, sera également la 

garantie pour le lecteur d’une projection identitaire au sein des objets présentés. 

Les pages du catalogue créées des systèmes d’action dynamiques, dans lesquelles 

le sujet doit se rendre acteur de son quotidien et ainsi de son bien-être, et ce avec 

l’aide des objets présentés. Le mobilier est également garant de la création de rela-

tions épanouies à autrui, le sujet doit travailler sur cette relation aux autres : «  ce 

qui est consommé, ce ne sont jamais les objets, mais la relation elle-même – signi-

fiée et absente, incluse et exclue à la fois – c’est l’idée de la relation qui se con-

somme dans la série d’objets qui la donne à voir ».114 Notre première hypothèse, 

qui s'appuie sur la prescription « devoir faire » est ainsi validée. Les meubles pré-

sentés, ainsi que leurs agencements dessinent effectivement des espaces de vie 

dont les manifestations du sens les transforment en espaces d’action, dans lesquels 

le « faire » n’est pas optionnel. Le sujet peut trouver dans les objets proposés par la 

marque IKEA, des compagnons de vie capables de le rendre acteur de ses choix, 

de son quotidien, et donc de sa vie. Le lecteur, lui, sera constamment questionné 

sur son propre intérieur et ainsi sur les meilleures combinaisons qu’il sera capable 

de créer avec le mobilier proposé à la vente.  

                                                
114 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
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Cependant, nous avons montré, lors de ce travail, comment le sujet a égale-

ment la possibilité de ruser avec ce premier système qui semble contraint. En effet, 

nous trouvons dans le catalogue des manifestations de signification indiquant au 

lecteur que son rapport aux objets sera non contraint, que les systèmes d’objets 

qu’il sera susceptible de créer laisseront une part importante à la possibilité de 

combiner comme il l’entend les éléments. Les objets créés une factitivité en « pou-

voir faire ». Notamment car les objets présentés sont exposés comme étant ultra-

fonctionnels et personnalisables. Plus encore, cette fonctionnalité signifie qu’ils 

créent des scènes dans lesquelles on ne trouve pas de stabilisation des pratiques : 

la table se fait basse, se décentre, ne porte plus les poids des relations familiales, la 

cuisine « perd sa fonction culinaire et devient laboratoire fonctionnel »115, ou encore 

lieu hybride de partage de l’action entre différents actants. Le salon se fait lieu de 

vie dans lequel chacun est susceptible d’établir sa propre scène, etc. La marque 

crée ainsi des espaces d’autorisation, dans lequel le sujet sera libre de ruser, via 

l’agencement de ses meubles. L’homme se fait homme de rangement, et gagne la 

possibilité de créer des espaces d’ordre, qui auront la particularité de permettre 

l’accès et la création à d’autres espaces, cette fois vides, donc de liberté. En met-

tant en scène les possibilités de rangement, la marque permet la libération d’un es-

pace préalablement occupé : le sujet gagne un lieu nouveau dédié à des pratiques 

quotidiennes non contraintes. En quelques sortes, il déploie un espace « à lui ». Le 

processus est alors double : le catalogue créé un environnement favorable à la pra-

tique d’activités secondaires (via le fonctionnel, le rangement) et met en place les 

conditions de compréhension d’un détournement pouvant être mis en œuvre (les 

fonctions des pièces se troublent).  Le catalogue donne la possibilité de mener des 

actes de résistance, grâce à des «ruses » ou des « procédures »116 : c’est la mise 

en scène de la liberté de personnaliser par le sujet. Enfin, notamment via la cons-

truction du catalogue en deux parties et grâce aux intérieurs qu’elle propose, la 

marque fait s’exercer les capacités de jeu et de calcul : calcul des relations entre les 

objets et mise en exergue de leurs capacités fonctionnelles et diverses pour le ran-

gement dans un premier temps, puis calcul des matériaux, couleurs, des formes, de 

l’espace pour l’ambiance.  

                                                
115 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
116 DE CERTEAU, Michel. L’invention du quotidien, II : Habiter, cuisiner. 1994. 
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Lorsqu’il s’agit de ces systèmes d’objets du « pouvoir faire », dans lesquels 

les intérieurs créés induisent des stratégies dues aux scènes pratiques non fixées, 

la marque IKEA se présente comme détentrice d’une autorité permissive. La 

marque propose une standardisation de la personnalisation. Notre seconde hypo-

thèse concernant le « pouvoir faire » semble également validée.  Nous rajouterons 

enfin que la marque se place comme acteur et promoteur d’une certaine modernité 

en faisant cela. L’espace domestique est modelé par la culture et, c’est seulement « 

au XVIIIe siècle que les pièces et les scènes se spécialisèrent et se fixèrent dans la 

maison. Jusque-là, l’espace domestique resta instable ». Depuis, il semble qu’un 

retour en arrière s’effectue dans lequel les pièces de dé-spécialisent. C’est le phé-

nomène observé dans le catalogue.  

 

Enfin, notre troisième hypothèse concerne la troisième valeur de notre carré 

sémiotique : la non-obligation que l’on trouve sous la pratique « ne pas devoir 

faire ». Il s’agit ici de la notion d’équilibre que nous retrouvons tout au long du cata-

logue. C’est-à-dire que la marque propose sans cesse une alternance entre les 

modes de contrainte versus ceux d’autorisation. La notion d’équilibre entre les typo-

logies d’action est centrale et on trouvera ainsi une légitimation, pour le lecteur, du 

mode d’action contraint. La marque se rend ainsi « juste », et acquiert une légitimité 

dans son injonction à l’action.   

 

Concernant les recommandations professionnelles, il convient de rappeler 

que lorsque nous avons démontré dans notre travail de recherche de quelle ma-

nière les systèmes d’objets revêtent diverses caractéristiques, du fonctionnel au 

combinatoire ou encore au système agglutinant dans lequel les relations priment, ils 

avaient alors tous la particularité de fonctionner en s’appuyant sur des valeurs que 

nous pourrions nommées « basiques ». C’est-à-dire, que la manifestation des signi-

fications s’effectue dans leur agencement, mais aucune emphase n’est apportée 

concernant les qualités intrinsèques des objets. Ils se feront, au mieux « pra-

tiques », mais toujours englobés dans une totalité qui leur fait prendre sens, don-

nant accès à des manifestations de sens concernant l’univers symbolique de la 

marque IKEA. Nous verrons d’ailleurs dans la suite de notre conclusion de quelle 

manière le catalogue revêt une dimension symbolique si forte qu’il pourrait presque 

finalement se détacher de l’objet premier qu’il propose à la vente : le mobilier. 
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Comment, alors, rester pertinent ? En effet, si l’objet de série est, comme le citait 

Jean Baudrillard, asservi à sa fonction, et que le catalogue présente, comme nous 

l’avons démontré, des objets qui font agir, comment rester compétitif et susciter 

l’intérêt auprès des consommateurs ? Georges Perrec, dans son roman Les 

choses117, insiste sur la valeur de l’objet consommé, en termes de signes. Cette 

valeur de consommation repose notamment sur la dimension luxueuse des objets. 

La consommation se fait cérébrale. L’auteur dit, à propos des deux protagonistes, 

qu’ils « n’aimaient, dans ce qu’ils appelaient le luxe, que l’argent qu’il y avait der-

rière. Ils succombaient aux signes de la richesse ; ils aimaient la richesse avant 

d’aimer la vie »118. Or, dans le catalogue, les objets se font objets d’agir et non ob-

jets de désir. Rien ne permet de rattacher ces objets à une dimension supérieure 

suscitant un désir différent de celui construit via la mise en avant des formes de vie 

que nous avons présentées. Ces objets et l’univers symbolique qui les entoure, à 

l’inverse d’une enseigne comme par exemple Habitat119- à valorisation utopique et 

ludique - présentent peu de dimensions qui pourraient impliquer une valorisation 

d’ordre culturelle ou historique, etc. On ne trouve rien concernant un univers symbo-

lique « plus accessible », qui nécessiterait une approche plus réfléchie, ou en tout 

cas de la part d’un sujet plus aguerri.  

 

En effet, dans le cadre des objets IKEA, l’effort demandé de la part du sujet 

dans l’acception de l’objet est moindre que pour un objet d’art, de contemplation. Il 

en serait de même s’il s’agissait d’un objet de design. Ce dernier, à l’image par 

exemple de la sculpture, «(…) manifestent une présence particulière, c’est-à-dire 

une certaine relation constitutive de cette présence »120. Les chaises, le plan de tra-

vail de la cuisine, le canapé et autres objets domestiques sont fait pour interagir 

avec les individus, pour être touchés, à l’instar de l’œuvre d’art, à regarder. Le mode 

de perception de la sculpture maintient l’observateur à distance. L’objet de design 

rejoint l’œuvre d’art sur ce point-là et se situe ainsi dans un entre-deux subtil. Ainsi, 

la difficulté de l’exercice du design, c’est d’en montrer « l'intérêt ». En effet, « la 

nouvelle chaise mise sur le marché « n’améliore » aucunement celle qui précède 

                                                
117 PERREC, Georges. Les Choses. Paris : 1965. 
118 Ibidem. 
119 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
120 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
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(…) ». Or, les dessins de forme de vies proposés par la marque auraient sans au-

cun doute la capacité de se renouveler en conséquence et de proposer ainsi des 

formes de vies nouvelles incarnant cette dimension culturelle de la nouveauté: « 

tout laisse à penser qu’il (l’objet) participe à cette axiologie sociale pour autant qu’il 

incarne une avant-garde, cette avant-garde des valeurs que symbolise la nouveauté 

»121.  

Il conviendra cependant de citer qu’au moment où nous écrivons ces lignes 

le catalogue IKEA 2017 vient de sortir et titre « Le design pour tous ». Prôné « 

contre le conformisme », donc sensé être plutôt anticonformiste, il reste pourtant 

accessible à tous, puisqu’il ne serait pas « réservé qu’aux privilégiés ». On apprend 

également dès la deuxième page que ce design est dit « démocratique » car il  vise 

à « créer des objets qui facilitent le quotidien »122. La marque place alors la diffé-

rence, ou l’anticonformisme en antagonisme avec l’acception commune du terme, 

puisqu’il revient à une démarcation identitaire que chacun est susceptible de 

s’approprier. Le pas n’est ainsi pas totalement franchi, puisque la dimension utili-

taire et fonctionnelle des objets reste primordiale. Ensuite, nous tendons à croire 

qu’il pourrait être intéressant pour la marque de traduire davantage de la notion de 

nouveauté. Qu’en serait-il alors dans un système de représentation des valeurs 

dans lequel l’objet se pare des propriétés de l’innovation, au profit de valeurs « de 

base » ? Une thématique pour l’instant peu abordée, puisque seule une double-

page « Nouveautés » au début du catalogue insiste sur la capacité du fabricant à 

proposer des objets novateurs. Cette idée ne se retrouve pas dans le catalogue et 

pourrait, pourtant, au regard de la proposition marchande de la marque et des va-

leurs sur lesquelles elle s’appuie (notamment le fonctionnel) être particulièrement 

pertinent. On pourrait par exemple comparer à la proposition d’Habitat, dont 

l’univers symbolique (la chine, avec une apposition à des connaissances en termes 

culturels de la part des acheteurs123) est bien plus éloignée de cette nécessité de 

proposer des objets novateurs.  

En proposant des objets domestiques qui sont dans l’action, la marque pour-

rait avoir tout intérêt à ancrer dans ces objets la notion d’innovation, notamment 

technologique. C’est un sujet que nous avons pu aborder avec notre rapporteur pro-

                                                
121 BEYAERT-GESLIN, Anne. Sémiotique du design. 2012. 
122 Voir Annexe 22 – IKEA 2017. Page 73 
123 FLOCH, Jean-Marie. Identités visuelles. 2010. 
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fessionnel : Arnaud Heems. On trouve pour l’instant dans le domaine des objets 

connectés humains des acteurs dont les champs d’action sont clivés. C’est-à-dire, 

soit incapable de les démocratiser, car trop intimistes, soit proposant des visions 

ultra-futuristes et donc également compliquées à faire valoir. (Nous partons ici du 

postulat que toute innovation, pour créer un nouvel usage et trouver une place dans 

les habitudes des consommateurs, doit proposer un point d’ancrage dans le réel, 

via une comparaison avec l’existant afin de pouvoir être acceptée et validée comme 

telle). Un studio de design a d’ailleurs déjà imaginé ce que pourrait faire la marque 

avec ces nouveaux objets. Ils ont créé un catalogue IKEA, tel qu’il pourrait être dans 

plusieurs années. Presque rien ne change, sauf le type de meubles et ce qu'on peut 

faire avec124. On y trouvera par exemple un lit à baldaquin avec rideaux lumineux 

capable de vous aider à vous endormir, une cuisine intelligente capable de gérer 

votre approvisionnement en nourriture, etc. L’objet pourrait ainsi acquérir de nou-

velles compétences, et une capacité à « faire faire », faire agir d’autant plus grande 

qu’il serait apte à « connaître » son sujet via les données collectées.   

Enfin, nous signalerons que la marque IKEA elle-même a commencé à réflé-

chir à la question. Ils ont demandé à des étudiants d’une école de design interactif 

de travailler sur des objets connectés qui pourraient se retrouver intégrés au cata-

logue125. On y trouve par exemple une chaise intelligente qui aura un pouvoir nou-

veau d’interaction avec le sujet. La chaise pourra lui indiquer, selon des données 

telles que le temps passé assis au préalable, l’activité physique, etc. de s’asseoir ou 

se lever. Des intérieurs donc, dans lesquels le lien aux objets est d’autant plus fort. 

Ce qui nous intéresse ici, c’est que nous voyons dans ces possibilités d’évolution de 

la marque, comment les deux systèmes d’action que nous avons pu étudier dans 

notre travail n’en seraient que décuplés : c’est-à-dire la création d’objets qui « font 

faire », par connaissance du sujet, et qui simultanément décuple les possibilités 

d’action du sujet : de nouveaux « pouvoir faire ». L’entreprise, en créant des objets 

d’autant plus personnalisables et proches des acteurs augmenterait la capacité de 

factitivité des intérieurs qu’ils proposent. Les rôles d’obligation/permission revêti-

raient une importance d’autant plus grande, qu’ils deviendraient, cette-fois, tangibles 

et réels.  

                                                
124 http://nearfuturelaboratory.myshopify.com/products/ikea-catalog-from-the-near-future 
125 https://www.youtube.com/watch?v=LYtJzAKDbZA&t=4s 
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Nous souhaitons enfin, afin de conclure notre travail, aborder un dernier 

thème qui n’a été que trop peu cité au regard de notre problématique et des ana-

lyses que nous avons menées. Jean Baudrillard, dans Le système des objets, ana-

lyse l’ouvrage de Georges Perrec, Les choses, en appuie de sa théorie concernant 

les objets/signes. D’après l’auteur, si la consommation semble irrépressible, c’est 

justement « qu’elle est une pratique idéaliste totale qui n’a plus rien à voir (au-delà 

d’un certain seuil) avec la satisfaction des besoins ni avec le principe de réalité. 

C’est qu’elle est dynamisée par le projet toujours déçu et sous-entendu dans l’objet 

»126. C’est-à-dire, que les objets ne sont pas consommés pour leurs qualités intrin-

sèques, mais bien pour leur fonction de signes : « tout y est signe, et signe pur. 

Rien n’a de présence ni d’histoire, tout par contre y est riche de références (…).»127 

En effet, les deux protagonistes du livre de Georges Perrec ressassent dans les 

objet « l’idée d’une relation qui n’est pas donnée à vivre ». Le projet immédiatisé 

dans le signe « transfère sa dynamique existentielle à la possession systématique 

et indéfinie d’objets/signes de consommation »128. Le catalogue IKEA partage au-

près de ses lecteurs une certaine vision de la vie, des relations, de la famille, qui est 

celle de la marque. On trouve tout au long du catalogue des phrases faisant offices 

de bons conseils : intelligibles par le plus grand nombre, elles sont souvent « cultu-

ralisées », inscrite dans des références accessibles et banalisées. On trouvera par 

exemple en page 35 une analogie au célèbre « rien ne se perd, rien ne se crée, tout 

se transforme », avec « rien ne se gaspille, tout se conserve ». Cette dernière se 

montre comme détentrice d’un savoir sur la bonne gestion des différentes étapes et 

projets de vie, nous proposant presque un guide philosophique. Ainsi, selon les 

propos de Baudrillard exposés au préalable, la marque ne rendrait-elle pas immé-

diatement intelligible le projet sous-tendu par ces objets en y apposant une vision 

construite de ce que devrait être la vie ? Le catalogue de marque participerait alors 

de la transformation de chaque objet en objet/signe, en immédiatisant le projet que 

l’objet sous-tend. Ces derniers répondant à des logiques d’ordre sociales, psy-

chiques, et n’étant pas liés à une fonction ou à un besoin défini, nous nous permet-

trons d’émettre une hypothèse à ce sujet pour conclure : les mécanismes et mani-

                                                
126 BAUDRILLARD, Jean. Le système des objets. 1968.  
127 Ibidem. 
128 Ibid. 
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festations de sens que nous avons pu décrire tout au long de ce travail de re-

cherche ne seraient-ils pas la démonstration de la possibilité par la marque de sous-

tendre le projet de vie de chacun des individus : sujet/lecteur ? C’est-dire, en plus 

de le faire de façon générique, en proposant cette construction des intérieurs mo-

dèles, la factitivité dont nous avons parlée et la mise en action par les objets ne se-

rait-elle pas la meilleure façon de rendre intelligible ce projet sous-tendu dans l’objet 

de façon individuelle ? En utilisant l’injonction à l’action, en assurant la possible per-

sonnalisation, et en explicitant différents types de valorisation, associées à des 

idéologies de vie (devoir, pouvoir, ne pas devoir), la marque ne permettrait-elle pas 

à chacun de s’approprier la vision de la vie que la marque montre comme étant 

juste et ainsi de créer la sienne en conséquence ?  

Il semblerait en tout cas que le projet contenu dans la consommation de 

l’objet domestique ainsi que la relation susceptible d’être créée sont dessinés en 

détails dans le catalogue. L’objet est alors déjà objet/signe sur le papier.   
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ANNEXES  
 
Annexe 1 - Page de couverture du catalogue - De la nécessité d’être acteur 
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Annexe 2 - Pages 2 et 3 du catalogue - La mise au travail  

 
 
 
 
 
 
 
 
Annexe 3 - Pages 10 et 11 du catalogue - Entrée par la cuisine 
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Annexe 4 - Pages 14 et 15 du catalogue - Des outils en cuisine  

 
 
 
 
 
 
 
 
Annexe 5 - Pages 16 et 17 du catalogue - La relation aux autres 
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Annexe 6 - Pages 20 et 21 du catalogue - L’absence de scènes pratiques fixées 

 
 
 
 
 

 
 
 
Annexe 7 - Pages 24 et 25 du catalogue - L’accumulation d’objets  
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Annexe 8 - Page 46 et 47 du catalogue – L’injonction à l’action 

  
 
 
 
 
 
 
Annexe 9 - Page 56 et 57 du catalogue – L’injonction à la relation  
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Annexe 10 - Page 60 et 61 du catalogue - La relation aux autres  

 
 
 
 
 
 
 
 
Annexe 11 - Pages 66 et 67 du catalogue -  L’absence de scènes pratiques fixées 
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Annexe 12 - Pages 72 et 73 du catalogue - L’absence de scènes pratiques fixées  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Annexe 13 - Pages 82 et 83 du catalogue -  L’équilibre 
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Annexe 14 - Pages 86 et 87 du catalogue -  L’équilibre 

 
 
 
 
 
 
 
Annexe 15 - Pages 94 et 95 - L’utopie du salon  
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Annexe 16 - Pages 96 et 97 - L’équilibre  

 
 
 

 
 
 
Annexe 17 - Pages 116 et 117 - L’ordre autorise la détente  
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Annexe 18 - Pages 120 et 121 - Un espace libéré pour le jeu 

 
 
 

 
 
 
 
Annexe 19 - Pages 174 et 175 - Des meubles pour vous  
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Annexe 20 - Pages 198 et 199 - Un espace d’appropriation  

 
 
 

 
 
 
 
 
Annexe 21 - Pages 214 et 216 – Des produits adaptables  
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Annexe 22 – IKEA 2017  
 

 
 
 
 
 
 
 
Annexe 23 – Le détournement des objets   
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RÉSUMÉ DU MÉMOIRE 
 

Ce mémoire a pour objet d’étude le catalogue IKEA, entreprise de vente 

d’ameublement intérieur. Notre questionnement porte sur la manière dont ce sup-

port papier, en présentant des intérieurs modèles crées par l’assemblage d’objets 

de série, standardisés et bon marché, donne tout de même à voir la possibilité 

d’une singularisation du sujet au travers des objets et inversement, des objets par le 

sujet. Pour répondre à cette question, notre travail s’appuie sur la sémiologie des 

pratiques et du design, et utilise des analyses sémiologiques. Ces différentes mé-

thodologies nous permettent d’étudier les objets présentés au sein du catalogue en 

termes d’objet de « faire », c’est-à-dire d’objets susceptible d’agir sur le sujet. La 

seule condition à cette « factitivité » réside dans la nécessité des objets à exister en 

système. Ils dessineront ainsi des espaces générateurs de formes de vie, qui seront 

utilisées par la marque afin de transmettre son univers symbolique. 

Dans une première partie nous tentons de démontrer de quelle manière la 

marque met en scène des intérieurs dans lesquels la factitivité réside dans 

le « devoir faire », dans l’action contrainte. La marque présente alors une valorisa-

tion d’ordre et montre au lecteur qu’il doit entrer en relation avec l’objet.  

Dans une seconde partie, nous analysons la façon dont la marque dessine des 

intérieurs qui donnent cette fois la possibilité au sujet d’être un acteur plus libre 

dans son environnement, avec une factitivité résidant dans le « pouvoir faire », 

grâce aux facultés du combinatoire et d’agencement proposées au sujet par la 

marque. La marque présente alors une valorisation de permission, dans le jeu et le 

ludique. 

Enfin, nous verrons également comment ces deux valorisations s’articulent via 

un certain équilibre entre obligation et autorisation.   

 

 

 

MOTS-CLÉS 
Catalogue, IKEA, objets, domestiques, sémiologie du design, prescription, factitivité, 
standardisation, identité.  


