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« Paris, 2e: Pizzeria Popolare, "une vraie pizza napolitaine au vrai prix »1.  

Ce titre découvert dans l’Express, alertait en mars 2017 les lecteurs de l’ouverture du 

nouveau restaurant du Groupe Big Mamma, Pizzeria Popolare. La promesse est claire, 

dans ce restaurant, l’offre de restauration est honnête.  

Toutefois, cette formulation nous interroge, qu’est-ce qu’une « vraie » pizza 

napolitaine ? En existe-t-il de « fausses » ? Et comment peut-on déterminer le vrai prix 

d’une pizza ?  Cette distinction entre le vrai et le faux est assez brutale, mais répond 

à un nouveau fantasme : l’authentique.  

Un élément authentique est défini par le Larousse comme quelque chose « dont 

l'exactitude, la vérité, ne peut être contestée et dont l'origine est indubitable, d’une 

totale sincérité »2.  

En effet, ce projet ambitieux qu’est l’authenticité, c’est celui dont la marque de 

restauration Big Mamma se réclame pour se différencier de la concurrence. Le 

paysage parisien pullule de nombreux restaurants italiens, et il en existe de toutes 

sortes : des pizzerias, des petits « bouibouis », des chaines de restaurants, des 

restaurants plus sophistiqués ou bien plus créatifs… et il y a Big Mamma. Le groupe 

est né en 2015, avec le lancement de son premier restaurant à Paris : East Mamma. 

S’ensuit la création de nombreux autres établissements. Ils sont au nombre de treize 

aujourd’hui dont huit à Paris, trois à l’étranger et deux en province. C’est en ces mots 

que les deux fondateurs Tigrane Seydoux et Victor Lugger décrivent leur offre, qu’ils 

considèrent très distinctive de leurs concurrents : « une trattoria 100% italienne, avec 

des produits venus d'Italie et un staff en cuisine et en salle 100% italien ». Ce groupe 

de restauration italienne a une particularité, il est très célèbre pour l’esthétique de ses 

restaurants et compte aujourd’hui environ 250000 abonnés à son compte Instagram. 

Plus qu’une esthétique c’est une véritable convocation de l’imaginaire de l’Italie 

authentique qui est opérée en ces lieux. Or, l’appréhension de l’authenticité reliée à la 

notion d’imaginaire se complexifie.  

                                            
1 Gaudry FR. « Paris, 2e: Pizzeria Popolare, "une vraie pizza napolitaine au vrai prix" ». Dix Express. 13 mars 2017. [En ligne]:  
https://www.lexpress.fr/styles/saveurs/restaurant/pizzeria-popolare-du-groupe-big-mamma-une-vraie-pizza-napolitaine-a-paris-
au-vrai-prix_1888480.html 
2 Authentique. Le Larousse. [En ligne]: https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/authentique/6561 
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L’imagination, est tantôt définie comme une faculté de se représenter les choses en 

pensée, tantôt comme une faculté d’inventer en combinant des éléments du vécu 3. Il 

nous apparaît alors ardu de déterminer la part de vrai dans cette médiation de l’Italie 

authentique opérée par la marque, notamment dans ses restaurants.   

L’Italie authentique, serait une Italie préservée, débarrassée du superflus, naturelle et 

sincère donc. L’idée de pureté se retrouve également dans cette qualification. 

Convoquer un imaginaire d’Italie authentique, c’est choisir un certain état de l’Italie, 

probablement inaccessible ou rare.  

 

Il devient alors primordial pour les gestionnaires de la marque, en charge de son 

déploiement et de sa bonne appréhension, d’opérer une subtile mobilisation de signes 

afin que ceux-ci convoquent l’univers de marque souhaité.  

 

Cependant quels sont les signes de l’Italie authentique ?  

C’est alors que le rôle de la sémiotique prend tout son sens. Cette science est « une 

incursion dans le monde des signes et des significations à démêler »4. Elle nous 

permet d’élucider les mécaniques de sens par la déconstruction de manifestations 

variées (image, discours, etc.). C’est à ce moment que nous faisons intervenir la 

sémiotique telle que travaillée par R. Barthes. Ce dernier a pour projet de déconstruire 

                                            
3 Imagination. [En ligne] : https://www.universalis.fr/dictionnaire/imagination/ 
4 Berthelot-Guiet K et Boutaud JJ. Sémiotique mode d’emploi. Le Bord de l’Eau éditions, coll. « Mondes marchands », 2015. 
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les mythes contemporains circulants qui, selon lui, compactent les imaginaires d’un 

objet tels qu’ils se cristallisent à son époque5. En effet, les signes se chargent de 

différentes significations en fonction d’un environnement culturel, social, du média, de 

la forme et de tout un tas d’autres facteurs. Leur déconstruction permet de comprendre 

quels sont les processus de valorisation ou de distinction en œuvre et le but qui en 

découle.  

Cette science peut également s’appliquer aux espaces marchands, car en effet, ils ne 

sont pas construits au hasard. 

Ainsi, cette omniprésence des signes nous permet d’affirmer qu’au-delà ̀ de la fonction 

d’usage des produits culinaires proposés en salles de restaurant, une certaine notion 

de consommation semble s’être fortement rattachée à ce secteur. Nous envisagerons 

la notion de consommation comme définie par B. Heilbrunn. Selon lui, la 

consommation est un territoire au sein duquel des individus et des groupes d’individus 

manipulent du sens et des valeurs en mobilisant une part croissante de leurs 

ressources. Il ajoute également à cette définition que la consommation implique une 

circulation de croyances et de pratiques transmises à travers des systèmes 

d’échanges et parfois d’influence, fonctionnant par le biais de construction d’identités 

individuelles et sociales7.  

Alors, 

L’histoire de la restauration nous aide à comprendre cette arrivée du phénomène de 

transmission de sens attachée au secteur. En effet, lorsque la première forme de 

restaurant apparaît en France au Moyen-Age, c’est sous le qualificatif d’auberge. À 

                                            
5  
6 Barthes R. « Rhétorique de l'image ». Communications, 4, 1964. 
7 
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cette époque, le commerce se développe et les marchands profitent de leurs moments 

de repos passés à l’auberge, pour manger. Passer un moment au sein d’un tel 

établissement revêtait alors un enjeu très utilitaire répondant à un besoin 

physiologique, celui de manger et/ ou de se reposer. Le restaurant, tel qu’on le connaît 

aujourd’hui, se développe à la fin du XVIIIème siècle sans le quartier du Palais Royal 

à Paris. Par ailleurs, les aristocrates partent progressivement de la région et donc leurs 

cuisiniers restent sur place et se retrouvent désœuvrés. Ils commencent alors à monter 

des restaurants. Progressivement, les bourgeois, mais également les classes plus 

populaires, sortent davantage au restaurant. La notion de plaisir commence à rentrer 

en compte avec l’idée de « sortie » hors du foyer. On commence alors à conférer au 

restaurant cette idée de « consommation » avec l’évolution des pratiques sociales : 

manger n’est plus seulement utilitaire, cette action peut renvoyer du sens et produire 

par conséquent de la distinction8. 

Cette nouvelle dynamique dans laquelle s’inscrit le secteur coïncide avec la naissance 

du capitalisme au XVIIIème siècle9 souvent associée aux prémices de la révolution 

industrielle. Nous pouvons définir le capitalisme par deux axes clés : la propriété privée 

des moyens de production et une dynamique fondée sur l’accumulation du capital 

productif elle-même guidée par la recherche du profit.10 L’industrialisation et le 

capitalisme ont un lien évident.  

                                            
8 De Baecque A. La France gastronome, comment le restaurant est entré dans notre histoire. Paris, Payot, 2019. 
9 Capitalisme. [En ligne] : https://www.universalis.fr/encyclopedie/capitalisme-sociologie/1-les-origines-du-capitalisme/ 
10 Capitalisme. [En ligne] : https://www.universalis.fr/encyclopedie/capitalisme-notion-de/ 
11  



 
 

10 

Notre époque n’est pas celle de la fin de la modernité, mais celle qui enregistre l’avènement 

d’une nouvelle modernité : l’hypermodernité. Un peu partout nos sociétés sont emportées 

par l’escalade du toujours plus, toujours plus vite, toujours plus extrême dans toutes les 

sphères de la vie sociale et individuelle : finance, consommation, communication, 

information, urbanisme, sport, spectacles.  

 
Ainsi, dans ce contexte de profusion, les biens et les services devenant de plus en 

plus nombreux, il apparaît nécessaire de les différencier. 

Si la théorie économique considère que les produits en situation de concurrence se 

différencient par leurs prix, nous nous intéresserons plutôt à la théorie de l’économie 

des singularités développée par L. Karpik.12. Ce qu’il associe à des singularités se sont 

les bons romans, les bons films, les services d’un bon avocat ou d’un médecin, et 

même les bons restaurants. Ici ces produits sont caractérisés par l’incertitude de leur 

qualité. Il explique que ce phénomène implique alors une différenciation par la qualité 

et non par le prix. Ceci nécessite d’autre part, pour que l'échange puisse avoir lieu, la 

formation de dispositifs de connaissance tels que les appellations, labels, marques, 

stars, marketing et promotion, critiques, prix littéraires ou cinématographiques, best-

sellers, hit-parades ainsi que les réseaux.   

 

Nous retrouvons effectivement un tel mécanisme dans la stratégie de différenciation 

orchestrée pour la marque Big Mamma, clairement menée dans un souci de valoriser 

la qualité de l’offre. Le groupe revendique clairement sa place de leader à Paris, en 

jouant sur la distinction de son offre par rapport à celle de ses concurrents. C’est en 

effet tout un lot de preuves liées à l’imaginaire de l’authenticité italienne que les 

gestionnaires de la marque Big Mamma mobilisent pour légitimer leur savoir-faire 

culinaire. C’est aussi, tout un modèle économique que le groupe valorise fièrement au 

service de son développement qui se prétend vertueux. Dans tout ce travail de mise 

en lumière de la qualité, nous décelons la ferme volonté du groupe de s’extraire des 

codes qui pourraient caractériser les chaînes de restauration : standardisation, 

                                            
12 Karpik, L. L’économie des singularités. Paris, Gallimard, 2007. 
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intermédiation. Ceci est une sorte de refus que la cuisine de la marque soit qualifiée 

d’industrielle.  

 

Le projet de la marque Big Mamma, de tenter de reproduire en salle une expérience 

de consommation « comme en Italie » revient alors à utiliser des signifiants de 

l’authentique Italie, si tant est qu’elle existe. Nous pouvons d’ores et déjà nous 

interroger, à la manière de Barthes13, sur cette construction stéréotypique de l’Italie 

ainsi mise en scène. Dans cette prétention des fondateurs à caractériser leur offre 

d’authentique, on décèle un fantasme vis-à-vis de l’Italie et de son mode de vie. Il 

existe en effet, des représentations partagées de l’Italie par les occidentaux qui ont 

tendance à idéaliser le pays et à la réduire à certains marqueurs prépondérants, 

tendance également critiquée par Barthes14. C’est un pays qui est à la fois assez 

proche de la culture française pour être comparé, jugé et stéréotypé sans grandes 

incidences, et assez éloigné pour le fantasmer, lui conférer un certain exotisme.   

 

Ainsi, pourquoi l’Italie authentique est convoquée en tant qu’imaginaire par la marque ? 

Nous pouvons donc nous demander si ce phénomène de mise en circulation d’un 

imaginaire d’authenticité ne se pas développe en réaction à notre société occidentale 

moderne. En effet, cette obsession pour l’authenticité n’est pas anodine, elle semble 

être le symptôme d’une crise de la modernité. Si on en croit la définition de 

l’authentique par le Larousse, l’adoption de l’authentique, reviendrait en quelque sorte 

à l’abandon du superflu face à une critique de l’ostentation.  

                                            
13 Barthes R. « Rhétorique de l'image ». Communications, 4, 1964. 
14 Barthes R. « Rhétorique de l'image ». Communications, 4, 1964. 
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15  
16 Foucault M., « Le jeu de Michel Foucault », entretien avec Colas, D. Grosrichard, A. Le Gaufey, G. Livi, J. Miller, G. Miller, J. 
Miller J.-A. Millot, C. Wajeman, Ornicar, Bulletin périodique du champ freudien, n° 10, juillet 1977, Paris, Gallimard, Bibliothèque 
des sciences humaines ,1994 
17 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. 1 bis.Mur de bouteilles derrière devanture + rideaux 
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18 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 19 : Casseroles suspendues 
19  
20 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 19 : Four à bois en bois  
21 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 21-22 : étagères aux meules de fromages  
22 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 11-12 : Façade rose  
23 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 13 végétaux et Photo 18 : La verrière 
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24 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 5 : Vue balcon sur cuisine  
25 
26 Foucault M. Le Corps utopique, Les Hétérotopies, Paris, Nouvelles Éditions Lignes, 2009. 
27 Coleridge ST. Biographia Literia, The Collected Works, Princeton, Princeton University Press, 1983. 
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40 Voir annexe I.2. Génération Do It Yourself : « Tygrane Seydoux, Comment importer l’Italie à Paris ». 
41 Pauline Laigneau, Le Gratin: « Victor Lugger cofondateur de Big Mamma : it’s never enough » 
42 Voir Annexe V.Symboles de l’Italie sur les guides touristiques 
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Il existe une tendance à renvoyer l’exotisme « au sud ». L’Italie pour la France a en 

effet une connotation de pays du Sud, méditerranéen, même si la géographie du pays 

ne se résume pas à ces traits.

                                            
44 Voir annexe I.2. Génération Do It Yourself : « Tygrane Seydoux, Comment importer l’Italie à Paris ». 
45 Voir annexe I. 3.À Poêle : « Victor Lugger et Ciro Cristiano (Big Mamma) » 
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2. La « Dolce Vita » : Une italianité qui suscite l’évasion  
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53 Voir annexe II. Les clichés des restaurants. Photo 22. Etagères aux meules de fromage. 24. Charcuteries et fruits.  
54 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. 7. Pâtes truffe dans casserole cuivre. 8. Tarte citron. 9. Tiramisu. 15. Les pizzas 
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55 Voir Annexe IV.Photographies liées à la sexualisation de la nourriture sur le compte Intagram de Big Mamma 
56 Freud. S. Trois essais sur la théorie sexuelle. Paris, Gallimard, 1905. 
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3. Une réappropriation inévitable de la culture de l’autre  
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58 Voir Annexe VII. Les cartes des restaurants Londoniens 
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2. « C’était mieux avant » :  Une réaction à la surmodernité ?  
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Lipovetsky, qui résument le mieux cette réflexion sur 

la quête d’authenticité dans notre contexte hypermoderne : « Le passé nous séduit, le 

présent et ses normes changeantes gouvernent. »81  

                                            
80 Cool. Larousse. [En ligne] : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/cool/19049 
81  
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le co-fondateur Tygrane Seydoux, 

résume son entreprise en ces termes : faire-maison, acheter en direct des producteurs, 

gérer sa propre logistique, avoir de très grosses équipes mais pas forcément des gens 

du métier, recruter que des italiens82.  

                                            
82 Voir Annexe I. 2.Génération Do It Yourself : « Tygrane Seydoux, Comment importer l’Italie à Paris ».   
83 Voir annexe V.Produits et producteurs (site internet Big Mamma) 



 
 

47 
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86 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 10  : Menu Bellezza 
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objets

                                            
89 Emblème. CNRTL. [En ligne] : https://www.cnrtl.fr/definition/emblème 
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90 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 9 : Tiramisu 
91 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 16: Les bocaux de concoctions 
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94 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 26 : Préparation de la pizza 
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95 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 1 : Mur de bouteilles  
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96 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 10  : Menu Bellezza 
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98 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 2 : Renfoncements vin 
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107 Voir Annexe II. Les clichés des restaurants. Photo 26 :  éléments clés de la carte East Mamma 
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108 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo 10  : Menu Bellezza 
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ainsi que certains 

éléments de la carte de la Bellezza, présentent une 
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112 Voir annexe II.Les clichés des restaurants. Photo1 bis : Mur de bouteilles derrière devanture + rideaux 
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Ce travail a été d’abord été initié par un de mes questionnements personnels. 

Etudiante en Information et Communication depuis maintenant 5 années j’ai pour 

habitude de me questionner en permanence sur les faits de communication que je 

rencontre dans mon quotidien.  

Un jour, je me suis rendue chez Big Mamma pour dîner. La mise en scène de l’offre 

m’a alors fascinée. Amatrice de cuisine italienne, il m’arrive régulièrement de me 

rendre dans des établissements en proposant. Cependant, le niveau de mise en valeur 

de la cuisine italienne et la dimension spectaculaire de l’expérience en salle de 

restaurant m’ont frappés chez Big Mamma. J’ai donc voulu comprendre les tenants et 

les aboutissants de cette construction. Très vite je me suis demandée ce que les 

gestionnaires cherchaient à faire incarner à la marque. J’ai alors constaté qu’un 

caractère authentique transpirait dans chaque pan constitutif de l’identité de la marque. 

J’ai également remarqué que cette caractérisation passait par une mise en scène 

d’une Italie idéalisée, même considérée sous le prisme du fantasme. Après ces 

premières analyses, je me suis demandée si cette mise en signes, d’une Italie au mode 

de vie et au savoir-faire idéalisés, pour valoriser la cuisine des restaurants, n’était pas 

une réaction à la critique des procédés industriels qu’imposent les schémas 

capitalistes.  
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Picout L. 
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- Ecoutes de différents podcasts : retranscriptions des interventions clés et quelques 
citations  
1. Le Gratin Pauline Laigneau : « Victor Lugger cofondateur de Big Mamma : it’s 
never enough  
2. Génération Do It Yourself : « Tygrane Seydoux, Comment importer l’Italie à 
Paris ».  
3. À Poêle : « Victor Lugger et Ciro Cristiano (Big Mamma) » 
 
 
- Observations in situ dans les restaurants Big Mamma 
1. La Bellezza, Lille  
2. East Mamma, Ledru Rollin  
3. Pink Mamma, 9ème arr  
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Retranscriptions 
et citations de 
différents 
podcasts :  

 

 

 

1.Le Gratin Pauline 

Laigneau : « Victor 

Lugger cofondateur de 

Big Mamma : it’s never 

enough »  

 

 

Victor Lugger commence par expliquer l’histoire de 

l’entreprise, puis par justifier sa raison d’être. Il 

explique dans ce but qu’il n’est pas italien et qu’il a eu 

ses premiers contacts avec l’Italie par le biais de son 

père qui travaillait sur place. Il ajoute qu’il est alsacien 

et que dans sa région, ainsi qu’au sein de sa famille, la 

nourriture a toujours été importante. Dans sa famille 

tout le monde parlait beaucoup de ce qu’il allait manger 

et boire plus tard. Il estime donc que son éducation a 

forgé son palais.  

Il passe, à ce qu’on pourrait appeler, le modèle 

économique de l’entreprise.  Il commence par qualifier 

son domaine d’entreprise de « capitalistique ». Ensuite, 

il explique que son projet était initialement de créer 

« des gros lieux avec beaucoup de déco », ce qu’il 

oppose aux lieux épurés, minimalistes, avec 40 

couverts et qu’on appelle aujourd’hui la bistronomie. 

Pour lui, ce modèle représente beaucoup de 

contraintes économiques contrairement au modèle 

qu’il a choisi. Le souhait des fondateurs à l’origine était 

donc de créer des restaurants populaires avec « le 

meilleur rapport qualité-prix de Paris » grâce à un 

modèle dit « de volumes ». Ils ont, semble-t-il 

rapidement pensé aux restaurants italiens tout en 

réalisant qu’il en existait déjà beaucoup à Paris. Victor 

Lugger, décrit alors la méthodologie qu’il a employé 

avec son associé pour développer leur entreprise : Ils 
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décident de partir faire le tour des producteurs en Italie 

pendant près d’un an pour « recréer en plein Paris un 

endroit où tu passes la porte et tu es en Italie, en fait, 

essayer de créer de l’authenticité ».  

Victor Lugger finit par parler des contraintes qui 

interviennent quand on projette de créer un restaurant 

italien : « c’est dur parce que ton premier réflexe c’est 

de mettre de la musique italienne et des gondoles sur 

les murs ».   

 

 

 
 

2.Génération Do It 

Yourself : « Tygrane 

Seydoux, Comment 

importer l’Italie à Paris ».  

 

 

Le portrait de Tigrane Seydoux est le premier sujet 

évoqué : il est co-monégasque, vient d’une famille 

d’entrepreneurs, est un diplômé d’HEC et considère 

l’épanouissement au travail comme l’un des facteurs 

clé de réussite.  

Voilà comment le co-fondateur résume son entreprise : 

faire-maison, acheter en direct des producteurs, gérer 

sa propre logistique, avoir de très grosses équipes 

mais pas forcément des gens du métier, recruter que 

des italiens.  

Tigrane a une vision de l’Italie assez imagée. il affirme  

qu’ » on adore tous l’été quand on va en Italie », qu’on 

y retrouve une certaine « ambiance », un « joyeux 

bordel », et même un   qu’on ne retrouverait 

apparemment pas à Paris.  

 

L’instar de son associé, Tigrane justifie le choix de son 

activité. Il explique au micro que la culture « lui parlait », 

qu’il avait parlé italien petit (étant co-monégasque), 



 
 

102 

qu’il avait trouvé avantageuse la proximité de l’Italie 

pour « sourcer » les produits.  

Il décrit ensuite le modèle économique du groupe. Il 

commence par évoque le bon rapport qualité-prix, qui 

était une exigence des associés au départ du projet. Il 

donne ensuite ses conditions de réussite du 

projet :  sourcer les produits, trouver des produits de 

qualité hors des circuits industriels, hors des schémas 

d’intermédiaires. Il formule l’objectif du groupe de la 

façon suivante : «pousser l’excellence des produits à 

un prix bas ».  

 

Il décrit la démarche de lancement du projet. Ils sont 

donc allés louer une voiture avec son associé pour 

faire le tour des régions italiennes pour trouver des 

produits. Ils sont allés demander des conseils à des 

restaurateurs qu’ils avaient aimés. Ils ont finalement 

mis 2 ans à ouvrir leur premier restaurant avec la ferme 

volonté de ne jamais travailler avec des « gros 

industriels ».  

Dans cette interview également la méthodologie 

appliquée par le groupe a été évoquée en détails. 

Tigrane commence par expliquer que le circuit 

logistique partait de Milan ou de Naples pour arriver à 

Paris. Ensuite, concernant les achats de produits, ce 

sont Victor et le directeur des achats de Big mamma 

qui ont aujourd’hui la charge de se déplacer en Italie 

pour sourcer de nouveaux produits sur conseils 

d’autres restaurateurs, sur des salons etc. Ils goutent 

alors les produits et renouvellent ceux qu’ils aiment.  

L’idée dit Tigrane au sujet du développement du 

groupe « notre défi c’est de grossir en restant très 
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artisanal, car dans la tête des gens, gros est 

l’équivalent d’industriel. » 

 

L’exemple de la mozzarella est également utilisé par 

Tigrane pour valoriser le modèle du groupe : « la 

mozzarella est le premier produit d’importation. Nous 

avons trois livraisons de mozzarella par semaine avec 

une fraicheur du produit à quasiment 48 heures de date 

limite de consommation de la fabrication à l’assiette. 

C’est donc le volume qui permet la fraicheur, aidée 

aussi avec un circuit logistique plus court et plus 

intéressant ».  

Le fait de ne pas prendre les réservations semble 

correspondre à ce volonté de réaliser des volumes. 

Pour conserver leurs services à prix bas et de bonne 

qualité il paraît être nécessaire de réaliser plus de 

volume. Tigrane illustre ce modèle avec le nombre de 

couverts par jour réalisés par les restaurants, qui 

s’élève jusqu’à 5500 en moyenne.  

 

Tigrane finit par évoquer le sujet « B Corp », un label 

obtenu par le groupe récemment qui leur permet de 

conserver un cadre de développement intéressant 

pour rester artisanal.   

 
 

 

3.À Poêle : « Victor 

Lugger et Ciro Cristiano 

(Big Mamma) » 

 

 

Comme dans le premier podcast retranscrit de Pauline 

Laigneau les deux intervenants justifient la légitimité 

des fondateurs sur le sujet de la cuisine italienne. La 

légitimité de Tigrane Seydoux c’est son goût pour 
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l’hospitalité car il a travaillé dans l’hôtellerie et la 

légitimité de Victor c’est sa passion pour la cuisine.  

Ensuite intervient le chef Ciro. Lui, vient de Naples et 

est cuisinier depuis longtemps. Ce sont les deux 

fondateurs qui lui ont parlé au départ de leur projet : 

faire un bon italien, avec des produits italiens et des 

italiens.  

Ciro explique ensuite que ce qu’il apprécie 

particulièrement chez Big Mamma, c’est sa proximité 

avec les producteurs. Il dit que son lien direct avec les 

producteurs lui permet de les appeler pour leur faire 

part de ses exigences. Par exemple, il appelle le 

producteur de mozzarella et lui demande de la faire 

avec plus de lait pour qu’elle soit plus crémeuse et 

c’est, selon ses dires, de cette façon qu’il travaillait à 

Naples. Pour lui, « c’est comme vivre à Naples mais à 

Paris ».  

 
Ensuite Victor reprend la parole pour évoquer ce qui 

est « cool » dans son métier. Lui dit aimer passer du 

temps en Italie pour discuter avec les producteurs. 

Ensuite, il énumère les activités qu’ils considèrent 

passionnantes : « cuisiner maison, torréfier le café, 

trancher le jambon, faire la glace, faire la pâte… ». Il dit 

même que ces tâches, nourrissent son côté geek de la 

cuisine et lui permettent d’accumuler des 

connaissances.  

 

Victor associe à la notion de plaisir à l’Italie : « tout le 

monde aime l’Italie. 

 La conversation s’oriente ensuite sur le choix de la 

restauration italienne. Victor estime qu’en France on ne 



 
 

105 

retrouve pas, ou peu, ce sentiment que nous avons en 

Italie « quand tu rentres dans n’importe quel bouiboui 

et que c’est toujours bon, servi avec le sourire, que tout 

coute 10 euros, que les bouteilles sont à 14 euros ». Il 

résume en ces mots son sentiment : « l’Italie c’est 

simple et bon ». C’est de son constat qu’il s’est 

demandé avec son associé de comment recréer un 

moment italien du quotidien mais à Paris.   

 

Ciro, le cuisinier Italien, continue sur la lancée de Victor 

sur l’éloge de l’Italie. Pour lui, la vraie expérience de la 

restauration en Italie, c’est quand tu rentres dans un 

lieu pour les bons produits et aussi pour « les gens ». 

Dans une trattoria, selon Ciro, les serveurs viennent à 

leurs clients avec leurs histoires.  

  

Victor utilise ces mots pour qualifier la cuisine de ses 

restaurants : « authentique, simple, très italienne, à la 

bonne franquette ».  

 

C’est Ciro qui justifie le choix des fondateurs 

d’employer un personnel uniquement italien. Il explique 

que c’était un choix naturel pour faire réussir le projet 

car « on veut des gens qui savent faire la pizza comme 

à Naples. »  

 

Victor Lugger justifie ensuite le nom choisi pour le 

groupe, soit Big Mamma. Victor explique que ce nom 

évoque la générosité à l’Italienne. Par ailleurs, il 

explique qu’il était important pour eux de choisir un 

nom spécifique pour chaque restaurant car chacun « a 

une histoire ».  
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Le modèle économique est questionné un peu plus en 

profondeur. Ciro explique que se forunir en direct des 

producteurs avec le moins d’intermédiaires possibles 

implique de se rendre physiquement en Italie. Il juge ce 

modèle préférable à celui de l’approvisionnement chez 

le distributeur car il est possible de demander des 

produits particuliers.  

Victor prend également la parole au sujet du modèle 

économique du groupe. Il explique que faire-maison 

est effectivement moins efficace mais que le fait-

maison était une volonté des associés qui voulaient 

travailler « avec passions et avec les faiseurs ». Il 

rentre aussi davantage dans le détail en expliquant 

certains principes de leur modèle. Il justifie ainsi les 

gros volumes qu’ils réalisent en expliquant que les 

producteurs veulent uniquement vendre en grande 

quantité et que la mozzarella, par exemple, dû à sa très 

courte durée de conservation doit être consommée très 

vite. Ainsi, ces systèmes les obligeraient à devoir faire 

beaucoup de couverts pour rentabiliser leurs achats. 

Les volumes en salle leur permettraient également de 

vendre leurs plats à des prix plutôt raisonnable malgré 

la prétendue qualité des produits.  

 

Victor finit par évoquer sa clientèle. Il dit avoir évité un 

ciblage de la clientèle. Ainsi, il dit alors que tout type de 

profil peut se rendre dans ses restaurants «des 

restaurants populaires où tout le monde se sent bien : 

les riches, les moins riches, les foodies, les pas 

foodies, les familles, les amoureux, mes jeunes, les 

moins jeunes, etc. » 
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Observation in situ 
dans différents 
resturants du groupe 
Big Mamma :  
 

 

 

 

1.La Bellezza à Lille 

 

 
OBSERVATION  
 
Avant l’entrée au restaurant 
Quand nous arrivons devant le restaurant (La Bellezza 
à Lille) nous appréhendons un peu le temps d’attente 
car nous savons qu’habituellement il y a beaucoup de 
queue sur le trottoir. Notre inquiétude se révèle fondée 
car nous apercevons la queue. Beaucoup de gens 
s’agglutinent autour d’une femme qui prend les 
numéros de téléphones des potentiels clients pour 
ensuite les rappeler quand de la place se libère 
finalement à l’intérieur du restaurant. Une fois notre 
numéro de téléphone transmis nous partons nous 
promener dans le centre-ville aux alentours en laissant 
notre sonnerie active au cas où. Ceci se révèle être la 
pratique habituelle car nous sommes plusieurs 
groupes à nous suivre dans les rues. L’idée de prendre 
l’apéritif dans un autre établissement émerge, mais 
finalement nous sommes rappelés rapidement. On 
nous indique que nous avons 15 minutes pour arriver 
avant que notre table soit proposée à quelqu’un 
d’autre. Nous arrivons donc, et on nous fait entrer dans 
le restaurant.  
 
L’entrée dans le restaurant 
Un rideau s’ouvre une fois passée la porte d’entrée. Un 
serveur parlant italien nous conduit jusqu’à notre table. 
Nous observons la décoration en détails sur le chemin. 
Nous remarquons le mur de bouteilles d’alcool qui est 
pour nous impressionnant de par sa taille et la quantité 
de bouteilles exposées. De la lumière émane à l’arrière 
des bouteilles pour les mettre en valeur. On les voit 
encore mieux dans l’obscurité et quand on passe 
devant le restaurant on peut voir le mur de bouteilles 
de la rue. On aperçoit aussi le bar en marbre ou un 
mixologue prépare des cocktails d’apparence très 
raffinés avec quelques fruits et spiritueux variés.  
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Au premier abord le lieu est très impressionnant. Les 
plafonds sont hauts, il y a des décors et des recoins un 
peu partout. On ne sait pas du tout où on va être placés 
car les possibilités sont larges : à l’étage, au bord d’un 
petit balcon, dans la première salle à l’entrée du 
restaurant face au mur de bouteilles, dans la deuxième 
salle face aux cuisines, ou alors dans d’autres recoins.  
On nous conduit finalement à une table juste en face 
des cuisines, là où les cuisiniers préparent les pizzas. 
Nous découvrons la salle ou nous sommes installés. 
On remarque que des feuilles couvrent la verrière du 
plafond. La table est en marbre. Nous voyons les 
casseroles en cuivre, transportées pas les serveurs à 
l’intérieur desquelles sont servies les pâtes.  
 
Nous profitons de notre place pour observer le travail 
des pizzaioli. Les observer donne envie de commander 
des pizzas. Dans la cuisine ils chantent. Nous voyons 
comment ils manipulent la pizza dans de la farine sur 
le plan de travail et comment ils garnissent les pizzas. 
Nous avons une vue dégagée sur le four à pizza. Nous 
prenons tous un moment pour parcourir les menus en 
papier déposer sur la table. La carte est assez simple, 
mais les noms des plats ont un ton humoristique.  
 
 
Sur la carte on retrouve un mélange d’italien et de 
français. On ne parle pas de restaurant ici, mais 
d’Osteria. Nous pouvons parfois connaitre l’origine des 
produits.  
Nous découvrons également au fur et à mesure du 
moment passé à l’intérieur du restaurant, le détail de la 
décoration : 
-  de la vaisselle peinte,  
- de très long rideaux qui habillent les murs,  
- une hauteur sous plafond impressionnante,  
- une énorme bibliothèque qui se dresse sur un des 
murs,  
 
Il y a des livres qui semblent anciens, des lampes qui 
ressemblent à celles de nos grands-parents et des 
petites statuettes  
- des vieux tableaux et de la vieilles vaisselles 
accrochés aux murs,  
- des fauteuils et tabourets recouverts d’une sorte de 
cuire rouge ou verte foncé,  
- d’autres fauteuils sont couverts de vieux tissus  



 
 

109 

- à certains endroits on peut s’asseoir sur des canapés 
recouverts de tissus jaune à l’aspect de velours, 
Des coussins sont également disposés sur ce canapé 
- des plantes vertes un peu partout  
- des piles d’assiettes et de casseroles en cuivre (de 
service) très hautes  
- des pichets, des salières, réceptacles à épices peints 
comme la vaisselle  
- des contenants d’huile piquante en cuivre 
 
 
Depuis l’endroit où nous sommes placés nous pouvons 
observer les gens diner au bord des balcons du 
deuxième étage. Ils ont le regard orienté vers le bas de 
la salle, comme s’ils regardaient un spectacle.  
 
Les serveurs nous parlent italien ou en français avec 
un fort accent italien. Les gens se prennent au jeu et 
répondent en italien des mots simples : grazie, 
buonissimo etc.  
 
La musiques est assez forte, mais ce n’est pas de la 
musique italienne, plutôt de la funk. Nous pouvons voir 
le staff danser de temps en temps, s’interpeller pour 
échanger quelques phrases en italien.  
 
On nous sert nos pizzas et nos pâtes après peu 
d’attente. Chacun à une assiette peinte différente ou 
bien une casserole en cuivre pour les pâtes.  
 
Pour le dessert on nous recommande les glaces 
artisanales car elle est faite le matin, donc très fraiche 
semble-t-il.  
Les desserts sont assez spectaculaires : la meringue 
de la tarte au citron meringuée est immense, le tiramisu 
est directement servi du plat à l’assiette du client.  
À la fin du diner, notre serveur nous raccompagne à la 
porte et nous salue avec une dernière formule 
italienne : buona sera.   
 

 

2.Pink Mamma à Paris 

 
 
OBSERVATION 
 
Avant l’entrée au restaurant 
 
Cet endroit de l’extérieur est surprenant par sa couleur 
rose en façade. Il s’élève sur quatre étages et est 
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recouvert de verdure. Le restaurant ouvre à 18h45 et à 
18h30, une queue a déjà commencé à se former. Les 
nouveaux arrivants s’extasient tous devant le bâtiment 
mais s’étonnent de la longueur de la queue compte 
tenu de l’horaire. Nous sommes samedi soir, et dans le 
quartier (9ème arrondissement) des queues se forment 
un peu partout car des vernissages semblent être 
tenus.  Finalement, dès l’ouverture, le personnel du 
restaurant se met en place et fait rentrer les premiers 
clients. Dans la queue, les clients s’interrogent au sujet 
de l’étage où ils aimeraient diner. Le 3ème étage semble 
être assez prisé, il est semble-t-il « magnifique » car 
sous les verrières.  
 
  
L’entrée dans le restaurant 
À chaque étage, cette fois à l’intérieur du bâtiment, des 
plantes grimpent le long des murs, aux encadrements 
de fenêtres. Globalement, il y a beaucoup de verdure 
dans cet établissement du groupe, des plantes en pots, 
des plantes grimpantes mais également des fleurs.  
Une équipe d’une petite dizaine de serveur nous 
accueille à l’intérieure du bâtiment. Nous sentons 
clairement que c’est le coup de feu et que le personnel 
est mobilisé pour placer les clients avec la plus grande 
efficacité. Une des personnes détermine, à l’aide de sa 
tablette, les places qu’il reste dans le bâtiment. On 
nous demande de choisir entre 2 étages différents. 
Nous ne connaissons pas encore l’établissement mais 
apparemment le 3ème étage est le plus impressionnant, 
alors nous partons pour le 3ème.  
Nous écarquillons les yeux sur le chemin de notre 
table. Les murs des cages d’escaliers sont couverts de 
tableaux et d’illustrations. Certains présentent un 
certain humour. De fausses plantes vertes courent le 
long des rambardes et des murs également.  
Nous jetons un œil à chaque étage sur le trajet. 
Chaque étage est différent mais on retrouve des 
plateaux en marbre un peu partout : sur les tables et 
sur les bars. Le vert est la couleur dominante du lieu, 
avec beaucoup de nuances. L’aménagement et la 
décoration sont différents à chaque étage.  
Nous sommes conduits à une table centrale que nous 
partageons avec d’autres convives. D’ailleurs, aux 
différents étages il existe des tables partagées ou bien 
c’est au bar que les gens dinent. Bien sûr, quelques 
tables sont également individuelles et plus intimes. 
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De notre place, nous pouvons observer une femme 
chargée de faire les cocktails derrière un bar.  
Le service est très rapide. Après avoir fait notre choix, 
les antipasti arrivent très rapidement sur la table. Dès 
nos antipasti finis, nous sommes débarrassés et peu 
de temps après, servis de nos plats, des pizzas. Des 
assaisonnements sont mis à notre disposition sur la 
table (sel, poivre, huile, des bocaux en cuivre ou en 
céramique peinte). Nos antipasti et nos pizzas sont 
servis dans des ramequins et des assiettes en 
céramique peinte. Le pichet est également constitué de 
céramique peinte. Les motifs sont tous différents.  
 
 
Concernant maintenant les plats et services proposés 
à l’intérieur du restaurant, on retrouve un bar à 
antipasti, un bar lounge, une sorte d’espace dédié à la 
mixologie et un espace nommé « robata grill » (une 
façon de cuire, notamment la viande, héritée des 
traditions japonaises). L’étage où le grill se situe, invite 
les convives à observer les cuisiniers opérer leur 
expertise car l’espace est ouvert. Cette expertise est 
vraiment mise en valeur et semble être la particularité 
de cet établissement.  
Le niveau où sont servies des antipastis semblent un 
peu plus familial et de nombreuses choses pendent au 
plafond, essentiellement de la nourriture et des 
concoctions en bocaux et du matériel de cuisine.  
Du carrelage rustique décore les murs.   
 
Globalement, le déroulé du repas est identique à celui 
de la Bellezza et des autres établissements visités. Les 
serveurs nous parlent un mix de français et d’italien, de 
la musique funk et italienne s’échappe des haut-
parleurs, les serveurs agissent avec une efficacité 
redoutable, etc.  
 

 

3.East Mamma à Paris  

 
OBSERVATION 
 
Avant l’entrée au restaurant 
En arrivant devant East Mamma, rue du Faubourg 
Saint Antoine, on repère très rapidement la queue 
devant le restaurant. Une fois encore, la femme à 
l’accueil prend notre numéro de téléphone et promet 
de nous rappeler dès qu’une table se libère. Nous 
flânons dans le quartier en attendant le coup de 
téléphone.  
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L’entrée dans le restaurant 
Nous entrons dans le restaurant. Il est assez sombre 
et un peu moins impressionnant que les autres 
établissements visités. L’ambiance est plutôt rustique. 
En revanche, le décor est travaillé à l’instar des autres 
restaurants du groupe.  
 
On retrouve des produits bruts exposés aux murs sur 
des étagères, en l’occurrence des meules de fromage.  
Derrière une vitre qui sépare la salle de la cuisine on 
peut voir des charcuteries exposées non loin d’une 
trancheuse, comme chez le charcutier.  
Par ailleurs, le comptoir du bar est encore une fois 
façonné dans du marbre.  
Les autres matériaux utilisés dans le décor du 
restaurant sont principalement le cuir et le bois.  
 
Un imposant four à pizza est situé au cœur du 
restaurant et recouvert de planches en bois.  
 
Nous sommes installées dans une petite salle. Le 
serveur doit déplacer la table pour que nous puissions 
nous asseoir et la replace une fois installés. L’endroit 
est assez exigu. On comprend vite que le restaurant 
attend beaucoup de clients. Cet endroit reste 
cependant assez intime.  
Les plats proposés à la carte sont plutôt différents des 
autres restaurants déjà visités. Il y a par exemple au 
menu une pizza à la fleur d courgette, un plat plutôt 
original en provenance de Rome.  
 
Encore une fois on repère quelques récurrences : des 
serveurs qui parlent en italien, des produits et plats 
typiquement italiens sur la carte, une musique plutôt 
funk et moderne, des faux végétaux aux murs, des 
produits bruts exposés dans le restaurant.  
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Visite de la Bellezza, le 29 février 2020
126 Rue Esquermoise, 59800 Lille

3.Étagères de vieux objets 4. vue balcon sur salle et cuisine 5. vue balcon sur cuisine 

6. amoncellements de 
petits objets 

7. Pâtes truffe dans 
casserole cuivre 

8. tarte citron 9. tiramisu 

1.Mur de bouteilles
2. Renfoncements vin

1 bis.Mur de bouteilles 
derrière devanture + rideaux
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10. Menu Bellezza  
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Visite de Pink Mamma, le 27 juin 2020 
126 Rue Esquermoise, 59800 Lille

11. façade rose 13. végétaux12. façade rose 2

14. vaisselle 
céramique peinte 

15. les pizzas

17. le palier aux 
tableaux 

18. la verrière 19. casseroles 
suspendues

16. les bocaux de 
concoctions 
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Visite d’East Mamma, le 8 février 2020
133 Rue du Faubourg Saint-Antoine, 75011 Paris

20. file d’attente à 
l’entrée

21. étagères aux 
meules de fromages

22. étagères aux meules 
de fromages 2

23. four à bois en bois 

24. charcuteries et fruits 25. charcuteries  26. préparation de la pizza 
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Analyses des 
observations in situ 
et ecoutes de 
podcasts 
:  

Nous observons de nombreuses récurrences au sein des 
différents établissements que nous répertorions dans des 
catégories d’analyses distinctes. Elles correspondent à des 
connotions qui émergent de nos observations et écoutes et 
qui constitueront la base de notre développement.  

 
1. Les produits / 

l’artisanat  
 
 

 
La mise en valeur des produits bruts  
Des meules entières de fromage sont disposées sur 
des étagères chez East Mamma. Nous avons moins 
l’habitude de voir des fromages entiers chez des 
restaurateurs que chez des commerçants-artisans. De 
plus, ce genre d’installation est davantage aperçue 
directement chez le producteur.  
Ces produits, que ce soit le jambon ou la meule de 
fromage, sont présentés bruts. Cet état, non travaillé, 
semble signifier que le cuisinier est un expert et sait 
façonner les produits à sa guise. Il est alors supposé 
maitriser la découpe, la cuisson, l’assaisonnement et 
toutes les techniques qui sublimeront, sans dénaturer 
le produit tant admiré.  Victor Lugger dans le podcast 
À Poêle, évoque sa joie de « cuisiner maison, torréfier 
le café, trancher le jambon, faire la glace, faire la pâte 
etc. » Nous avons le sentiment d’avoir affaire avec de 
véritables artisans.  
 
Le vin et également les spiritueux sont souvent 
exposés dans les restaurants Big Mamma. C’est 
notamment le cas à la Bellezza. Des niches sont 
encastrées sur des larges pans de murs afin 
d’accueillir de nombreuses bouteilles de vin.  Ces 
dernières ne sont pas très accessibles et les serveurs 
ne récupèrent pas directement es bouteilles à cet 
endroit. Par ailleurs, il est inhabituel de stocker un si 
grand nombre de bouteille dans la salle même du 
restaurant. On s’attend plutôt à ce qu’elles soient 
rangées soigneusement dans une cave pour bien 
conserver le produit. Encore une fois, nous pouvons 
donc nous demander si cette disposition n’est pas une 
mise scène en scène spectaculaire du produit qui a 
prioritairement pour objectif d’impressionner le client.  
 
Plus que l’expertise, c’est également l’« amour » du 
produit dont on semble vouloir nous faire part.  
En effet, exposer ces produits à la vue de tous n’est 
pas si anodin. Leur disposition est soigneusement 
choisie pour les mettre en valeur dans la salle de 
restaurant. Les fromages, disposés sur des étagères 
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sur un pan entier de mur chez East Mamma, font face 
aux tables des clients comme un beau tableau.  
La profusion et la grandiosité de l’installation produit 
l’effet de spectaculaire. 
 
Les concoctions faites maison  
Le produit brut a une grande place chez Big Mamma, 
mais on observe également, notamment chez Pink 
Mamma, de grands bocaux en verre contiennent toutes 
sortes de mélanges et de condiments. Ce sont des 
concoctions colorées qui attendent d’être utilisées au-
dessus du bar, déposées sur des étagères visibles de 
tous. Le contenu des bocaux ne parait pas directement 
dédié à la cuisine mais semble plus certainement faire 
office de décoration à l’instar des meules de fromage 
et des jambons pendus.  
Les bocaux, et les mélanges colorés nous évoquent le 
fait maison, voire les recettes de grand-mère. En Italie 
la figure de la Mamma Italienne est très présente et 
souvent associée à la cuisine. Dans le podcast À 
Poêle, Victor Lugger dit avoir choisi avec son associé 
le nom Big Mamma pour le groupe afin d’évoquer la 
générosité à l’italienne.  
 
Les serveurs en salle sont également les 
ambassadeurs du fait-maison de Big Mamma. Dès la 
prise de commande, ils nous conseillent de choisir la 
glace faite-maison le jour même au restaurant. Il n’y a 
par ailleurs que deux choix de parfums de glace. Nous 
avons ici des preuves de fraicheur et de qualité.  
Le fait de servir certains plats de pâtes (notamment les 
célèbres pâtes à la truffe du groupe) directement dans 
une casserole en cuivre nous donne le sentiment de 
recevoir un plat tout juste sorti du feu. Il en est de 
même pour le tiramisu qui est servi avec une grosse 
cuillère en direct dans l’assiette du client. Encore une 
fois, ces procédés nous inspirent fraicheur, fait-maison 
et donc on a quasiment l’assurance de déguster des 
plats de qualité.  
 
L’origine des produits  
Dans les différents podcasts où nous avons étudié les 
interventions des fondateurs de Big Mamma, on 
constate que ces derniers évoquent fréquemment leur 
amour du produit et leur exigence de qualité. Ils 
précisent quasi systématiquement que les produits 
sont bien italiens, originaires des régions d’Italie où le 
savoir-faire du produit est caractéristique, et de 
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provenance directe de leurs producteur italiens 
préférés.   
Ils évoquent aussi très fréquemment effectuer du 
« sourcing produit » c’est à dire aller chercher et 
repérer le produit directement à la source, donc chez 
le producteur et faire leurs commandes.  
Par ailleurs, sur la carte, certains produits sont 
directement présentés avec leur provenance accolée. 
On nous invite alors à gouter à la noisette du piémont, 
à la pistache de Bronte, à la mozzarella napolitaine, la 
burrata des pouilles etc. Ce ne sont donc pas n’importe 
quels ingrédients qu’on nous présente, mais semble-t-
il, les meilleurs car gorgés d’un savoir-faire et d’une 
tradition qu’on ne retrouve nulle part ailleurs. Il ne faut 
pas oublier que c’est également des connaissances 
que les français commencent à avoir eux-mêmes. De 
nombreuses épiceries et restaurants italiens existent 
en France et cette juxtaposition de l’origine et du 
produit nous est plutôt familière. Le touriste français a 
également une connaissance, même si elle peut rester 
sommaire, des spécialités des différentes régions 
d’Italie. Cette mise en lumière de l’origine des produits 
flatte donc aussi nos connaissances de consommateur 
de produits italien.  
 
Des produits symboliques  
ll ne faut pas oublier que ces produits mis en lumière 
sont symboliques de la gastronomie italienne.  
Nous sommes dans un restaurant italien et le jambon 
ainsi que le fromage sont des produits de base, 
essentiels à la cuisine italienne quotidienne. En effet, 
en Italie de nombreuses petites échoppes et épiceries 
fines sont dédiées à la découpe et à la vente de 
fromages et de charcuteries en tous genre.  
Ceci nous permet d’émettre des hypothèses sur la 
variété du produit et son origine.  
En tant que français, lorsque nous connaissons, même 
sommairement les produits typiques italiens, nous 
sommes tentés de dire que la meule de fromage 
exposée chez East Mamma est du pecorino et que le 
jambon pendu chez Ober Mamma est du Prosciutto 
san daniele ou di parma. Par ailleurs, dans les bocaux 
de Pink Mamma, nous apercevons des citrons confits. 
Ces mêmes citrons rappellent à beaucoup de français, 
un jour touristes en Italie, la côte amalfitaine ou bien la 
Sicile. Les produits semblent alors venir tout droit 
d’Italie et nous appeler au voyage, à la reconnexion 
avec nos souvenirs d’Italie. Ils semblent venir tout droit 
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des paysages italiens, des cuisines des mammas 
italiennes, ou encore des artisans commerçants 
locaux.  
 

 
2. La décoration des 

lieux  

 
La vieille vaisselle  
La vaisselle utilisée dans les restaurants Big Mamma 
est très caractéristique. Les plats, assiettes et pichets 
disposés sur les tables sont similaires à la céramique 
peinte italienne. Ces objets représentent un savoir-
faire, une tradition italienne, une cuisine typique et 
familiale. Nous pouvons presque parler d’artisanat ici.  
Autre élément qui a attiré notre attention à plusieurs 
reprises dans les restaurants Big Mamma, ce sont les 
casseroles en cuivres qui pendent au-dessus des bars. 
Nous retrouvons ce sentiment que nous avons dans la 
cuisine des grands-mères. Ceci nous ramène une 
nouvelle fois, dans un environnement où la tradition est 
importante, le geste et le savoir-faire également.  
Sur les différentes tables, et de manière identique dans 
les différents restaurants du groupe, des petits 
récipients s’amoncèlent.  
Ce qu’évoque cette vaisselle et ces ustensiles de 
cuisine mis en valeurs, c’est la cuisine de la mamma 
ou de la nonna italienne. Ces assiettes supportent en 
général des plats généreux et colorés et c’est ce que 
réitère Big Mamma dans ses restaurants. Elles ne sont 
pas très modernes, plutôt kitsch dirons-nous, mais 
elles sont symboliques de la cuisine italienne 
traditionnelle et familiale.  
Nous percevons donc certains signes de souvenirs 
nostalgiques de moments vécus, partagés en Italie. 
Cette nostalgie est symbolisée par cette prolifération 
d’objets et de décorations vintage et traditionnels.  
 
La décoration vintage  
Les étagères de la Bellezza illustrent particulièrement 
cette tendance à la décoration vintage que nous 
observons à plusieurs reprises dans les restaurants du 
groupe.  
De vieux objets sont disposés en accumulation, 
semble-t-il au hasard, mais cependant avec une 
certaine harmonie.  
Tout comme la vieille vaisselle et les vieilles casseroles 
en cuivre, ces étagères recèlent de petits objets 
anciens. Nous avons l’impression de rentrer chez nos 
grand-mères une fois encore.  



 
 

123 

On repère également, de grandes installations de 
fausse verdure dans les différents restaurants. C’est en 
effet, un élément typique de l’Italie où des plantes 
grimpantes parcourent les façades des maisons 
(notamment du centre et du sud).  
Les fauteuils et canapés recouverts de cuire ou de 
tissus, les plateaux des bars en marbre, le bois et/ou le 
carrelage des fours à pizza etc. sont d’autres signes 
d’un aménagement bien étudié des restaurants C’est 
un mélange de rustique et de moderne savamment 
réfléchi qui a été choisi pour décorer les restaurants. 
Ceci semble être un moyen de s’éloigner du pur cliché 
de « la casa della mamma ».  
Ceci nous ramène donc bien à ce qu’évoque les 
fondateurs dans les podcasts au sujet de la mise en 
scène de l’Italie dans leurs restaurants. Il se disent 
passionnés de décoration et d’agencement. Ils 
expliquent, que leur projet n’était pas de mobiliser tous 
les clichés de l’Italie dans les salles de restaurant. Ils 
ont alors éliminé l’option d’accrocher des « condoles 
de venise» au mur, et de faire tourner en boucle des 
vieilles musiques italiennes. 
Nous pouvons alors dire qu’il existe une vraie volonté 
de ne pas tomber dans une construction trop 
stéréotypée 

 

 

3. Une mise en scène 

de l’Italie 

authentique  

 
 
Des agencements et des aménagements 
impressionnants  
Les murs de bouteilles d’alcool repérés dans plusieurs 
restaurants du groupe (notamment la Bellezza et à la 
Pizzeria Popolare) sont impressionnants. L’arbre au 
milieu d’une des salles du restaurant Ober Mamma 
semble également avoir vocation à impressionner les 
clients. Les énormes fours à bois attirent également 
l’attention.  
Les énormes meules de fromages exposées sur des 
étagères chez East Mamma semble aussi avoir 
vocation à évoquer la grandiose. Ici, le produit en lui-
même fait « spectacle ».  
Ces aménagements colossaux n’ont pas réellement de 
fonction d’usage. Il s’agit plutôt d’immerger les clients 
dans un univers dès le pas de la porte franchi. Le 
groupe Big Mamma soigne la première impression en 
ayant souvent recours au grandiose, mais sans ne 
jamais oublier la symbolique de l’authenticité italienne.  
Non seulement les aménagements mais les lieux en 
eux-mêmes participent au spectaculaire. Chez Pink 
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Mamma, on repère de loin la façade rose du 
restaurant. Les passants prennent des photos du lieu, 
se demandent ce qu’il peut bien être. À l’intérieur et à 
chaque étage, tout est spectacle. Les clients se 
prennent à lire et à observer chaque tableau et image 
qui recouvre les murs. Les fausses plantes grimpantes 
s’étendent du sol à la verrière. Tout est fait pour 
impressionner le visiteur, graver dans sa mémoire le 
temps passé à l’intérieur du restaurant.  
 
Des équipes italiennes  
Dans les podcasts que nous avons écoutés, les 
fondateurs évoquent régulièrement leurs équipes 
italiennes.Ils considèrent qu’ils n’ont pas vraiment 
besoin de les former aux spécificités de la cuisine 
italienne car selon eux, ils savent. Parfois, ils ne sont 
pas cuisiniers, mais leur origine italienne semble suffire 
pour intégrer le staff. C’est probablement dans ce souci 
d’authenticité que les fondateurs accentuent certains 
traits de leur marque qui sont finalement, davantage 
des choix stratégiques.  
Il est vrai qu’après plusieurs visites dans les 
restaurants Big Mamma, une des particularités 
saisissantes est le personnel italien. Ils accueillent les 
clients par un « Buongiorno » ou un « Ciao » 
chaleureux, et quelques formules ou phrases 
italiennes sont prononcées par le personnel tout au 
long du moment passé au restaurant. Beaucoup de 
mots italiens, notamment en relation avec la nourriture 
italienne, sont connus par les français. Ces derniers se 
prêtent alors au jeu et tentent quelques formules 
lorsque les serveurs s’approchent.  
Entre eux, on repère une certaine fraternité qu’on 
pourrait associer à leur origine italienne.  
On veut nous montrer qu’il existe une certaine fierté à 
être italien chez Big Mamma. C’est une origine qui est 
ici glorifiée, qui est considérée « noble ».Ils sont 
clairement les ambassadeurs de cet imaginaire 
d’authenticité italienne.  
On ressent également cette noblesse pointée sur 
l’origine italienne dans le discours des fondateurs 
quant à leur non-origine italienne.   
 
 
Des préjugés partagés par les occidentaux, utilisés 
comme ingrédients au service de la transmission d’un 
imaginaire de l’authenticité italienne   
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Tigrane Seydoux dans le podcast Génération DIY, dit 
« faire vivre l’Italie à travers le staff ».  
 
Ainsi, nous observons effectivement que le personnel 
parle fort, parle italien, possède un fort accent italien, 
chantonne parfois, parle avec les mains… Tous ces 
éléments sont bel et bien fidèles aux préjugés que 
nous avons des italiens. Nous pouvons donc nous 
demander s’il s’agit d’une mise en scène orchestrée 
par les responsables du groupe pour transmettre 
fidèlement cet imaginaire d’authenticité à l’italienne ou 
alors si cela est simplement une vérité. Dans les deux 
cas, la volonté des fondateurs de posséder un 
personnel uniquement italien, est un des éléments qui 
vient soutenir, et fortifier l’univers créé.  
 
Ceci connote l’Italie. Plus précisément, une Italie 
authentique et populaire.  Nous pouvons faire le lien 
avec la notion d’italianité développée par Barthes.   
 
Une immersion en Italie via l’italianité  
Nous avons donc tout au long de notre moment chez 
Big Mamma une sonorité et un imaginaire de l’italie qui 
nous accompagnent. Cela renforce le sentiment 
d’immersion en Italie. Nous pourrions rapprocher ce 
sentiment d’immersion à la notion de voyage. La 
langue Italienne fait partie des éléments qu’on associe 
au pays. On qualifie cette langue de chantante, on 
connaît quelques mots qu’on s’amuse à prononcer, 
c’est aussi un accent italien qui est souvent repris, 
voire moqué.  
Les moments passés chez Big Mamma, nous renvoie 
donc à ces voyages, et donc à des images, des 
souvenirs.  
Ceci reflète le projet initial des fondateurs formulé par 
Victor Lugger (un des fondateurs) dans le podcast Le 
Gratin de Pauline Laigneau : « on voulait recréer en 
plein Paris un endroit où tu passes la porte et t’es en 
Italie ».  
Tigrane Seydoux, dans le podcast Génération DIY, 
nous parle lui de cette vision du touriste français en 
Italie et estime qu’« on adore tous quand on va l’été en 
Italie », que c’est avant tout « l’ambiance » qu’on va 
chercher et qu’il compare à un « joyeux bordel ».  
En effet, pour les français l’Italie signifie en partie 
« vacances ». C’est ce cadre qu’essaie de recréer la 
marque avec sa décoration, son staff italien, ses 
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produits venus d’Italie et toutes les mises en scène 
autour de ces éléments clés.  
Nous pouvons également évoquer ici les menus des 
restaurants Big Mamma. Ils sont globalement rédigés 
en français mais nous retrouvons néanmoins quelques 
mots italiens ci et là. C’est une sorte « d’inadaptation » 
forcée et esthétisée. 
 
Mise en spectacle du travail des cuisiniers : la notion 
de transparence est clé 
Dans différents restaurants du groupe, les cuisines 
sont ouvertes sur la salle. Les clients peuvent ainsi 
observer cuisiniers et pizzaiolos en action. Ici c’est un 
vrai spectacle d’authenticité qu’on propose aux clients. 
Nous sommes spectateurs du pétrissage, du 
façonnage, de la garniture, de la cuisine et de la mise 
au plat de la pizza. Nous avons l’impression de ne rien 
rater à la préparation de la pizza. Ce spectacle est une 
sorte de preuve de la fraicheur des plats, du fait 
maison. Être spectateur, c’est être témoin. On a donc 
le réflexe naturel de faire confiance à une marque qui 
nous dévoile ce qui d’ordinaire reste caché au client : 
la préparation. Big Mamma semble nous faire la 
promesse de sa transparence. Ce procédé de 
dévoilement est remarquable à d’autres points de 
contact avec la marque. Nous pouvons ici évoquer de 
nouveau, la mise en scène du produit brut, qui nous 
certifie presque la composition exacte et la qualité des 
plats que nous consommons chez Big Mamma. C’est 
aussi une méthode pour faire saliver le plus possible le 
client spectateur qui voit sous ses yeux les produits 
travaillés et qui peut presque en humer les odeurs.  
 
C’est une symbolique qui est mise en spectacle.   
Toutefois, nous pouvons nous demander pourquoi la 
pizza a été choisie comme objet principal de la mise en 
scène dans la cuisine des restaurants du groupe. Ce 
plat est finalement l’un des plus symbolique de la 
cuisine italienne. Il existe tout un procédé, presque un 
rituel qui permet de confectionner une pizza. 
Par ailleurs, nous avons repéré quelques autres mises 
en scène de plats emblématiques italiens. Par 
exemple, dans certains restaurants un tiramisu est 
proposé à la carte. Tous les desserts sont apportés et 
servis à l’assiette sauf ce tiramisu. En effet, celui-ci est 
directement apporté dans son plat de service, et servi 
à la cuillère dans l’assiette du client. On valorise ici les 
caractères familial et généreux du dessert. Encore une 



 
 

127 

fois, cette mise en scène vient agir comme une preuve : 
le Tiramisu est bien fait maison chez Big Mamma.   
Un autre plat typique italien est servi d’une manière  
Toute cette mécanique de valorisation et de mise en 
scène des symboles de l’Italie vise à montrer que les 
dirigeants ont une réelle et véritable connaissance de 
l’Italie.  
Dans cette présentation de l’offre, on veut nous 
proposer une sorte de retour aux sources de la cuisine 
italienne.  On ressent cette volonté de proposer des 
plats régressifs, familiaux et entièrement italiens. Il 
existe une certaine mélancolie dans cette mise en 
scène de l’authentique.  
Par ailleurs, on perçoit la réappropriation française de 
la cuisine italienne et du moment du repas. Ce qui est 
assez frappant c’est la façon dont les gens 
consomment. En Italie les pates sont considérées 
comme une entrée. En France, et dans les restaurants 
du groupe, on remarque que le plat de pâtes fait office 
de plat principal.  

4. Le modèle 
économique du 
groupe en 
question 

 
 Un effort de destandardisation  
 
Tout ce que met en œuvre Big Mamma semble être 
contraire au fonctionnement habituel des chaînes de 
restaurants. Nous pensons ici aux produits de qualité, 
au fait-maison, et aussi à l’artisanal valorisés par la 
marque. Une intervention des fondateurs dans une 
interview vient confirmer notre propos. Ils révèlent 
qu’ils ont une « phobie » de la chaîne.  
Del Arte). Ils tentent une déstandardisationen 
travaillant le design des établissements de façon 
singulière, en choisissant des noms différents pour 
chacun d’eux tout en conservant une forte identité, en 
nommant des chefs différents pour chacun des 
restaurants etc. Donner des noms différents aux 
restaurants est un moyen de montrer que chacun d’eux 
à une histoire propre selon les fondateurs. Ils veulent 
absolument sortir de la standardisation de l’offre pour 
s’éloigner de l’apparence des chaînes des restaurants 
où chacun d’eux sont identiques aux autres (nous 
pouvons ici citer par exemple, Pizza 
 
 
 
Desintermédiation  
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Comme nous le constatons le modèle de Big Mamma 
est plutôt particulier. Sur les menus des différents 
restaurants nous pouvons lire « tout est fait maison, 
tous nos produits sont importés en direct de nos 
producteurs en Italie sans intermédiaire ». Cette 
phrase est la première que nous pouvons lire en haut 
des menus. Ecrit noir sur blanc cette spécificité du 
modèle économique du groupe veut être mise en 
avant. En effet, lorsqu’on regarde d’un peu plus près le 
fonctionnement habituel des chaînes de restaurants on 
découvre que les groupes ont souvent recours à des 
intermédiaires qui les fournissent en produits. Les 
entreprises n’ont donc pas à « sourcer », c’est à dire, 
aller chercher à la source (donc en général chez les 
producteur), leur produit. Ceci signifie que les produits 
viennent d’un endroit où  
Dans le podcast Génération DIY, où Tigrane Seydoux 
intervient, il présente clairement le modèle du groupe 
de la sorte : du fait maison, un achat en direct des 
producteurs, la gestion de leur propre logistique, de 
très grosses équipes composées que d’italiens mais 
pas forcément du métier. On ressent la réelle volonté 
des associés de structurer un modèle qui s’oppose aux 
pratiques des chaînes de restaurant qu’on pourrait 
résumer par l’intermédiation, la standardisation, 
souvent des prix bas et une qualité du produit assez 
pauvre.  
Ciro, un des premiers cuisiniers recrutés par 
l’entreprise, dit, dans le podcast À Poêle, apprécier ce 
lien direct avec les producteurs car il prend la liberté de 
les appeler et de leur demander quelques ajustements 
sur la production des produits. L’exemple qu’il cite est 
la mozzarella, qu’il veut avec plus de lait généralement. 
Il ajoute que c’est de cette façon qu’il travaillait à 
Naples, il faisait part de ses exigences aux producteurs 
qui s’adaptaient.  Alors, non seulement la qualité 
apparaît maitrisée par ce rapport direct au producteur 
mais en plus, nous constatons qu’une marge de 
personnalisation serait possible. Ceci signifierait que 
les membres de Big Mamma interviendrait dès la 
production des produits bruts.  
. Ceci nous renvoie une fois de plus à cette authenticité 
qui transpire dans chaque intervention et décision 
stratégique du groupe. Peut-on dire que la proposition 
ne peut-être qu’authentique si tout est fabriqué par le 
groupe et par des italiens ?  
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Caractérisation sexuelle de la lasagne : 

Caractérisation sexuelle des pâtes : « plaisir », « sexy pic »

Caractérisation sexuelle des pâtes : « sexy sexy Burratelli»

ag

Caractérisation sexuelle 
de la chantilly : « sexy 
chantilly »
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Le routard. Voyages Italie.
Paris, Hachette, 2018.
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