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“La vie quotidienne n’est pas que tissu de
banalités, de répétitions aliénantes. Elle
sert aussi de terreau a une créativité jamais
tarie, celle qui fait des hommes les

producteurs de leur propre histoire.”

Claude Javeau, Sociologie de la vie
quotidienne, Paris : Presses Universitaires

de France, Coll. “Que sais-je 7, 2003.
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Introduction
“Questionnez vos petites cuillers.”

Georges Perec, L’Infra-ordinaire, 1989.

En 2020, le sujet du concours d’admission au CELSA était une citation de
L’Infra-ordinaire de Georges Perec'. Et ¢’est par elle que débute mon mémoire de fin d’étude
tellement cette posture observatrice et interrogatrice a infusé I’ensemble de mon
apprentissage des sciences de I’information et de la communication. Dans son ouvrage,
Georges Perec explique que derriere les pratiques de communication banales, derriére les
objets usuels et les dispositifs ordinaires, il existe des questions essentielles que 1’on
n’interroge plus mais qui permettraient de mieux “capter notre vérité”. Il nous invite alors a
questionner ’ordinaire pour y trouver les pratiques de communications banalisées, celles qui
saturent nos échanges quotidiens mais qui ont disparu a force de les voir. Le quotidien a
tendance a se faire oublier : qu’a-t-il de désirable finalement ? Ne voulons nous tous pas

justement, sortir du fléau de la quotidienneté ? N’est-ce pas finalement pour cela que nous

désirons un quotidien de réve - et que la publicité nous le montre ?

C’est pourquoi lorsque je suis passée pour la premiere fois devant la vitrine d’un
magasin appelé Normal, j’ai pensé a une anomalie du discours publicitaire. Ce qui est normal
n’a rien d’exceptionnel : pourquoi la marque se dévalorise-t-elle ? Pourquoi I’enseigne
décide-t-elle de raviver la mémoire de I’oubli® pourtant arrangeante pour que la
communication soit opérante ? Pourquoi donner a voir aux consommateurs ce qu’ils ne
voyaient plus ? Qu’y-a-t-il de désirable dans la normalité ou encore la banalité pour en faire
son nom de marque ? Qu’est-ce qu’un magasin normal ? L’enseigne montre une faille dans le
paradigme qui associe souvent la marque a un « plus », un « exceptionnel » qu’il me tardait

d’explorer.

La premicre étape de mon travail a été de me renseigner sur I’histoire de la marque.
Arrivée du Danemark ou elle a été fondée en 2013, I’enseigne Normal s’implante dans les
villes frangaises depuis 2019. Aujourd’hui, elle posséde un peu plus de 300 magasins dans le
monde, dont 80 sur le territoire francais au moment de 1’écriture de ce mémoire. La France

représente ainsi une part non négligeable des revenus de I’entreprise, affichant en 2022 un

" Georges PEREC. « Approches de quoi ? », L’Infra-ordinaire. Paris : Seuil, 1989.
21d.
S1d.



chiffre d’affaires d’environ 120 000 000 d’euros* en France. Normal propose des produits de
marque pour la vie quotidienne : du maquillage, des soins pour la peau et les cheveux, des
gels douche, des soins bucco-dentaires, du maquillage, des friandises et des produits
ménagers. Comme elle le précise sur son site internet, elle vend “tous les produits nécessaires
pour la vie quotidienne et dont vous ne pouvez pas vous passer a la maison™, ou, en d’autres

6, Tous les articles sont vendus a des prix “fixes et bas™ par

termes, “des produits normaux
rapport aux enseignes traditionnelles d’apres la marque. Cette proposition de prix est possible
car la marque « garde trés peu de références donc [elle] est capable de négocier des bons
prix »®. Elle se caractérise comme un « entrepot de ventes en gros »°. Pourtant, cette notion
d’entrep6t, que I’on pourrait associer a d’autres marques comme Action ou Costco, est
gommée dans les lieux de vente. Normal a développé une expérience d’achat « ludique »',
que la marque appelle un « labyrinthe »''. Les magasins suivent un parcours spécifique - a
I’instar d’Ikéa ou de Flying Tiger - qui est constamment renouvelé grace a l’arrivée de
nouveautés complétant 1’assortiment permanent de produits. Sa proposition de valeur apparait
donc comme un péle-méle de celles de ses concurrents. Pourtant, en moins de quatre ans,
I’enseigne ne cesse de s’étendre sur le territoire frangais et semble, par la, séduire de plus en

plus de francais-e's. Son positionnement franc sur la normalité de son offre et qui structure

I’ensemble de son image de marque est-elle la clé de son succes ?

En effet, si le quotidien a toujours €té représenté dans la publicité (par les objets -
produits de grande consommation -, les personnages - une figure idéale du consommateur, les
lieux - la cuisine, le jardin -, etc.), le sujet de la normalité¢ semble quant a lui réellement
émerger cette derniére décennie,'? autant pour son attrait que pour la défiance qu’il suscite.
En 2021, le groupe Unilever annonce ainsi retirer le mot “normal” de tous les produits de
beauté et d’hygiéne de ses marques, afin de promouvoir une vision plus “inclusive” et “juste”
de la beauté. A I’inverse, la campagne “Be normal, fiérement normal” de Celio place la

normalité sur le devant de la scéne. Nous pouvons donc nous demander : le quotidien n’a-t-il

* « Normal France », Société.com, Disponible au lien suivant : https://www.societe.com/societe/normal-france
-844431486.html. Date de la derniére consultation : 01/10/0223.

> Page d’accueil du site internet de la marque. Disponible au lien suivant : https://www.normal.fr. Date de la
derniére consultation : 05/09/2023.

1d.

71d.

81d.

’1d.

1.

"Id.

12 Cf. Annexe n° 2 : Compilation de publicités autour de la normalité.



d’intérét mercatique que lorsqu’il déjoue les banalités ? Ce sujet part d’un constat initial : il
existe une ambivalence dans la définition méme du mot ‘normal’. Il serait a la fois significatif
de contrainte mais aussi de désir. Dans le sens premier et commun, il désigne, selon le Centre
National de Ressources Textuelles et Lexicales (CNRTL), ce qui “est conforme a la norme, a
I’état le plus fréquent, habituel, qui est dépourvu de tout caractére exceptionnel”. Deux

notions clés ressortent de cette définition.

Premierement, la notion de norme. “Normal” vient du latin norma signifiant I’équerre,
la régle, et plus précisément de sa déclinaison normalis, ¢’est-a-dire “fait a I’équerre, droit”,
employ¢ au sens de “correspondant a la prescription”, d’ou “conforme a la regle”. Utiliser le
mot “normal” revient alors a faire référence a un cadre dans lequel la chose s'inscrit et se
conforme. Ce qui expliquerait pourquoi son usage s’étend a la psychologie, les sciences
naturelles, la politique, I’enseignement, la chimie, les mathématiques, la physique et la
géométrie, des disciplines qui font toutes appel a un cadre de référence d’ampleur différente :
celui de la nature, de la société ou de I’individu'®. Ainsi, d’aprés les socio-constructivistes, la
normalité serait une idée construite dans le cadre de l’interaction entre 1’individu avec la
société et son environnement : elle ne peut donc pas étre décontextualisée et doit toujours Etre
rattachée a une société donnée a un temps donné. Ainsi, ce qui est considéré comme normal
pour I'un ne le sera pas forcément pour un autre. Nous pourrions des lors dire que la
normalité fait appel a une “construction sociale qui englobe des comportements, des idées et

des caractéristiques qui s’adaptent a la vie en société”!

, et par extension, a un dispositif de
pouvoir - ou le pouvoir est moins une question de souveraineté¢ que de stratégies et de

dispositifs'e.

La perception de la normalité est subjective, ce qui rend sa connotation délicate.
Fortement utilisé, y compris dans le langage vernaculaire, ce mot est a la fois per¢gu comme
positif - car rassurant, convenable, légitime voire méme honnéte quand nous parlons de « prix
normaux » - ou bien négatif - car banal, dénué¢ d’intérét, non différenciant. Ce qui nous
emmene a la deuxiéme notion clé de sa définition : ce qui est « habituel, dépourvu de tout

caractére exceptionnel ». Ce mot fait donc appel a ce qui est de I’ordre de la banalité, de

13 “Normal”, CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/normal. Date de la derniére
consultation : 02/12/2022.

4 Alejandro SAN FELICIANO. “Qu’est-ce que la normalité ?”, Nos pensées. Disponible au lien suivant :
https://nospensees.fr/quest-ce-que-la-normalite/. Date de la derniére consultation : 02/12/2022.

5 1d.

16 Michel FOUCAULT. Surveiller et punir. Paris : Gallimard, 1975.



I’ordinaire, de la standardisation, de ce qui a été « normalisé », autrement dit des normes qui

ont ét¢ naturalisées et qui ne sont donc plus questionnées.

Ainsi, en guise de résumé de ce travail définitionnel, ce qui est ‘normal’ implique a la
fois des restrictions (des normes), et, en méme temps, ce qui serait de I’ordre du sans intérét
(la banalité). En faire son positionnement de marque est une prise de risque, efficace si I’on
en juge au succes de ’enseigne. Comment 1’enseigne Normal arrive-t-elle a rendre ces deux
facettes péjoratives désirables ? Je m’intéresse alors dans ce travail autant a la mise en scéne
et en récit de I’ordinaire pour traiter du sujet de la banalité, qu’au dispositif établi pour
aborder la question de la norme. Je souhaite questionner, d’un point de vue
communicationnel, comment, en pronant la banalité, Normal forme a I’inverse 1’image d’un
ordinaire idéal. Et, comment, en critiquant la consommation et de ses normes sociales qu’elle
implique, Normal adopte une posture engagée dans un contexte de crise - une posture
bénéfique pour sa vocation marchande. La normalité pronée par I’enseigne Normal
joue-t-elle sur I’expression engagée d’une consommation ordinaire idéalisée ? Trois

hypothéses m’ont permis de répondre a cette problématique de recherche.

D’abord, par ma premicre hypothése, je suppose qu’en idéalisant les objets infra
ordinaires qu’elle propose, Normal rend la banalité désirable. Ici, I’objectif consiste a
comprendre en quoi la mise en récit et la mise en scéne du quotidien par Normal la
construisent justement comme une marque exceptionnelle, dans le sens « qui sort de la régle
générale et habituelle »'". Comment [’enseigne s’empare-t-elle du quotidien ? Comment est
mise en scene la normalité ? Quels sont les imaginaires associés a cette banalite ? Comment

est-elle rendue désirable ?

Ensuite, j’émets I’hypothése qu’en adoptant une posture critique d’elle-méme et
caricaturale du consommateur, I’enseigne Normal transforme un acte ordinaire de plus
en plus questionné (consommer) et rationnel (a bas prix) en un acte d’achat socialement
légitime. Je m’intéresse ici a la maniére dont Normal renforce la valeur symbolique associée
a I’achat a bas prix en véhiculant un imaginaire de la consommation qui permettrait aux
consommateurs de contourner un systéme de consommation qu’ils subiraient autrement.
Quels sont les imaginaires liés a la consommation véhiculés par Normal ? Quelle est sa

vision de la consommation ? Du consommateur ?

17 “Exceptionnel”. CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/exceptionnel. Date de la
derniére consultation : 01/10/2023.



Enfin, ma derniére hypotheése postule qu’en revendiquant une identité et un
discours de marque en opposition avec les normes et la vision de la consommation
pronées par le hard discount, Normal propose une expérience transgressive. Il s’agira ici
d’étudier comment les leviers discursifs et visuels ont contribué a construire I’identité de la
marque en tant qu’enseigne ayant des revendications sociales. Quelle est la proposition
normative de [’enseigne et comment arrive-t-elle a la faire apprécier ? Quel est le dispositif
mis en place par la marque, quels sont les dits, les non-dits ? Comment Normal nous amene a
normaliser le hard discount ? C’est-a-dire a « rendre normal, a rétablir dans une situation
conforme aux régles habituelles », a un « retour a la normale »"* - supposant ainsi que ses

concurrents ne sont pas “normaux” ?

Avant d’expliciter les méthodologies mises en ceuvre pour répondre a ces hypothéses,
quelques précisions sont utiles. Je suis parfois amenée a parler de la marque Normal comme
si elle était une entité agissante et autonome capable de s’exprimer. Je procede a cette
anthropomorphisation pour simplifier la lecture. J’ai cependant bien conscience que c’est une
construction et le fruit des choix communicationnels. De méme, par souci de clarté et de
concision, j’utiliserai “Normal”, avec une majuscule pour désigner la marque, et “normal” en
minuscule quand il s’agit de I’adjectif. Le terme « consommateur-trice » sera aussi parfois
employé au singulier et incarne une figure imaginaire qui renvoie en réalité a une multiplicité
de comportements d’achats et motivations. L’origine de cette recherche étant le fruit de
questionnements personnels, j’ai par ailleurs choisi d’écrire ce mémoire a la premicre

personne.

Pour répondre a ces hypothéses, j’ai dans un premier temps parcouru une fine
bibliographie afin d’en apprécier les concepts et définitions. Cela a été pour moi le moyen
d’appréhender mon sujet de maniere théorique et de le cadrer par une réflexion et une
méthodologie avant tout communicationnelle. Le travail définitionnel précédent m’a orientée
vers deux grands axes de lecture : I’ordinaire & sa désirabilité et la norme & la transgression.
Et, par un savant produit en croix, la désirabilité de la transgression. Pour ne citer que les
auteurs prépondérants'®, je me suis intéressée aux écrits de Michel Foucault (sur le dispositif)
et d’Erving Goffman (sur la microphysique du pouvoir). Ils m’ont permis d’appréhender au

mieux 1’espace marchand et le cadre de I’expérience de Normal. Je m’appuie ensuite sur

'8 « Normalité », CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/normalit%C3%A9. Date de
la derniére consultation : 02/12/2022.
1% Vous trouverez la liste exhaustive Annexe n°8 : Recherche documentaire.



Herbert Marcuse et Slavoj Zizek pour comprendre la maniére de la norme, de la prescription
de masse et de la valorisation de la transgression. Puis, concernant le deuxiéme axe autour de
I’ordinaire et de sa désirabilité, nous remarquons un intérét variable de la part des
universitaires au fil de temps. Dans les années 60-70, nous retrouvons des travaux
structurants comme La Mise en scéne de la vie quotidienne d’Erving Goffman® (1959) ou
encore Critique de la vie quotidienne d’Henri Lefebvre?' (1961). 1ls questionnent, d’un point
de vue sociologique, les objets et les interactions quotidiennes pour dresser un portrait de
I’époque et du rapport a la consommation. Ils s’accompagnent, au-dela de la sphere
universitaire, d’un contexte favorable aux prises de parole sur 1’ordinaire. Nous notons par
exemple, les ceuvres cinématographiques de Jacques Tati qui cherchent & donner un parfum
nouveau et humoristique a la banalité du quotidien, ou encore plus largement le mouvement
artistique de I’arte povera qui “incarne une défiance vis-a-vis de la société de consommation
(notamment celle de I’impérialisme américain), privilégiant 1’usage de matériaux simples,

souvent des éléments naturels ou de récupération™

. Moins abordées dans les décennies qui
suivent, il faudra attendre le début des années 2000 et 1’essor de la téléréalité pour que les
notions de I’ordinaire et de la banalité reviennent sur le devant de la scéne. Exposé a tous
sous forme de divertissement, les sociologues questionnent I’intérét qu’on nous portons a
I’ordinaire et les limites de I’intime - notamment Francois Jost dans Le culte du banal®. Plus

récemment encore, Bruce Bégout

expose une philosophie moderne de compréhension du
monde quotidien. Un travail introspectif qui finalement, sans le savoir, sera réalis¢ par chacun

d’entre nous pendant le confinement, espérant un “retour a la normale”.

Apres cet horizon théorique qui m’a permis d’ancrer mon travail de recherche dans un
cadre théorique et universitaire, j’ai pu établir la méthodologie la plus adaptée pour
confirmer, infirmer ou nuancer les hypothéeses. J’ai deux objectifs clés : comprendre 1’identité
de la marque & son discours (1.) ; ainsi que I’expérience consommateur (2.) qu’elle propose
afin de déconstruire le dispositif normatif établi. En m’inspirant de la définition du dispositif
de Michel Foucault, je vais m’intéresser a “la nature du lien qui peut exister entre ces

269

¢léments hétérogénes™” et a la maniére dont, a notre époque, le dispositif de Normal “a pour

» Erving GOFFMAN. La Mise en scéne de la vie quotidienne. Etats-Unis : Anchor Books, 1959.

2 Henri LEFEBVRE. Critique de la vie quotidienne. Paris : L’ Arche, 1977.

22 Claire MAINGON. “Qu’est-ce que Darte povera ?”. Beauxarts.fr. Disponible au lien suivant : https:/www.
beauxarts.com/grand-format/larte-povera-en-2-minutes/. Date de la derniére consultation : 15/10/2023.

2 Frangois JOST. Le Culte du banal. Paris : Editions du CNRS, 2013.

2 Bruce BEGOUT. La découverte du quotidien. Paris : Pluriel, 2018.

5 Définition prononcée par Michel Foucault lors du « jeu de Michel Foucault » produit par la revue Ornicar.
*1d.

10



fonction majeure de répondre a une urgence [suivant une] fonction stratégique dominante®””.

Je dois (re)matérialiser les normes afin de rétablir les médiations, les dispositifs et les cadres
de I’expérience - dans le sens sociologique - qui permettent de les faire appliquer. Afin de

comprendre en quoi I’enseigne Normal amene a les transgresser.
(1). Analyse sémiologique - hypotheses 1 et 3

Pour appréhender la normalit¢ d’aprés Normal, je souhaite réaliser une analyse
sémiologique des productions discursives de la marque. Mon terrain se constitue alors des
contenus qu’elle a pu produire sur elle-méme sur son site internet - sachant qu’elle n’a jamais
réalisé de campagnes publicitaires. Mon premier corpus®™ se compose ainsi des captures
d’écran du site internet ou la marque décrit son concept et son offre. Je m’appuie ensuite sur
une grille d’analyse” - principalement autour de la syntaxe et de 1’énonciation - pour
comprendre comment les messages sont construits et ce qu’ils véhiculent. Ainsi, a travers cet
¢tat des lieux des productions discursives de Normal, I’analyse révele la maniére dont la

marque se définit, parle de la normalité et véhicule des imaginaires associés désirables.
(2). Observations participante et perturbatrice - hypotheses 1, 2 et 3

Pour comprendre le cadre de 1’expérience “Normal” et la mani¢re dont la marque met en
sceéne ses marchandises ordinaires pour les idéaliser, la méthodologie la plus adaptée est celle
de I’observation. Elle m’a permise de mettre en exergue la maniere dont les corps sont régis
par I’espace, les regles établies et la scénographie. Elle a été également un moyen de me
confronter a I’expérience réelle vécue. Dans un premier temps, j’ai suivi une posture
d’observatrice participante pour étudier le parcours client, les libertés et les contraintes qu’il
implique en suivant quatre axes : I'aménagement (a travers un plan du lieu), le déplacement
des corps, la scénographie des objets et les logiques marchandes. J’ai pris en note également
ce que j’ai trouve, en toute subjectivité, “normal” ou “anormal” dans les différents espaces,
afin de mieux cerner la proposition de normalité de I’enseigne. Aprés avoir mis en exergue
les comportements induits, j’ai pu, dans un second temps, m’exercer a l'observation
perturbatrice, telle qu’elle est décrite dans I’ouvrage de Nicolas Nova®. Durant celle-ci, je me

suis efforcée d’agir a I’encontre des régles établies, en entrant par la sortie, en prenant le

7.

8 Voir Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

?1d.

3% Nicolas NOVA. Exercices d'observation Dans les pas des anthropologues, des écrivains, des designers et des
naturalistes du quotidien. Paris : Carnets Paralléles / La vie des choses, 2022.
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chemin a I’envers ou en faisant réguliérement demi-tour, en rangeant les produits en vrac, en
dérangeant les produits en rayon ou encore en déplagant les bacs modulables. Cet exercice
m’a permis de comprendre I’importance du dispositif et ses limites. Pour réaliser ces
observations, j’ai sélectionné comme terrain le magasin Normal du Passage du Havre (109,
Rue Saint-Lazare 75009 Paris) car il est le premier magasin a avoir ouvert en France. Ainsi, a
I’instar d’un flagship, il se veut le plus représentatif de 1’ensemble des magasins et, je
suppose, montre la meilleure version de son concept pour assurer son implantation. Afin
d’étre la plus représentative possible également en termes de temporalité et dans le temps
imparti, je me suis rendue deux fois sur le terrain pour 1’observation participante et une
troisiéme fois pour l’observation perturbatrice, a chaque fois a une semaine d'intervalle.
Sachant que la marque précise que 1’offre de produits de son magasin dépend des arrivages,
dupliquer les observations m’a permis de me rendre compte de ses variations et de ses
constantes. Mon deuxiéme corpus®' comprend alors la réécriture numérique de mon journal
d’observations (schéma, photographies, intéractions verbales et gestuelles) et 1’analyse
sémio-discursive des productions discursives que j’ai trouvé sur le lieu comme les pancartes.

Sont également inclus des enregistrements sonores ainsi qu’un plan de I’aménagement.

Ces deux corpus, associés aux lectures théoriques, m’ont donné les moyens de
développer une vision fine de la mise en scéne et de la mise en récit de I’ordinaire et de la
normalité par Normal et d’en comprendre 1’intérét marchand. Ainsi, dans une premiere partie,
nous verrons qu’en idéalisant les objets infra ordinaires qu’elle propose, 1’enseigne Normal
rend la banalité désirable. Ensuite, dans une seconde partie, nous nous intéresserons a la
maniere dont I’enseigne, grace a une posture critique d’elle-méme et caricaturale des
consommateur.trice.s, transforme un acte ordinaire (consommer) et rationnel (a bas prix) en
un acte socialement l1égitime. Enfin, nous approfondirons la maniére dont notre objet d’¢tude,
en revendiquant et en déployant une expérience en magasin ludique, propose une expérience
de consommation transgressive - toutefois limitée. Ce mémoire s'achéve sur des
recommandations stratégiques et opérationnelles qui transposent les observations et les
réflexions théoriques autour de I’enseigne Normal en mesures pratiques pour [’action

professionnelle.

31 Voir Annexe n°6 : Analyse du corpus d’observation.
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PARTIE 1 : DEJOUER LES BANALITES POUR RENDRE LE
QUOTIDIEN DESIRABLE

Comme expos¢ précédemment lors du travail définitionnel autour de la normalité, une
des caractéristiques de ce qui est « normal » est I’absence d’exceptionnel. Ce qui est normal
est dans la moyenne, acquis de fait, 1égitime, déja-vu, ordinaire, quotidien, journalier. Choses
qui ont été reléguées au second plan des discours « légitimes ». Il faudra attendre le XXéme
siécle pour que débutent les travaux sur la vie quotidienne et qu’elle devienne un centre
d’intérét privilégié par les sociologues. Leur travaux nous permettent aujourd’hui de nous
ranger confortablement de leur c6té, de celui de Georges Perec ou encore de Christian Lalive
D’Epinay, pour s’entendre que le quotidien n’est pas dénué d'intérét, qu’il est « beaucoup
plus riche de faits et d’événements que ne le prétend ce discours savant qui le réduit au
routinier, au répétitif et a I’anhistorique »*. Mais aujourd’hui, plus loin que cela, la vie
quotidienne - et par elle, ’objet normal (nous en reparlerons) - a dépassé la sphere de la
recherche pour embrasser celle des consommateur.rice.s. Depuis le début des années 2000,
elle est devenue un sujet « de média » avec la création des premicres émissions de télé réalité.
Des « show[s] about nothing »** ou le contrat de lecture implique justement que les acteurs,
les scenes, les décors ont juste a vivre leur vie normale a la vue de tous. Transposons ce
contrat a I’enseigne Normal : comment, en présentant des produits (des acteurs) a premicre
vue dénués de qualité (de fantaisie), I’enseigne arrive-t-elle a créer des produits (des stars),
qui suscitent I’engouement et dans lesquels les gens se reconnaissent ? En quoi la promotion
de la normalité - et par la de la banalit¢ - par I’enseigne est justement ce qui la rend

exceptionnelle ?

C’est a travers ces deux questions primordiales que nous allons aborder, dans cette
premiere partie, la mani¢re dont mon objet d’étude performe le quotidien pour le rendre
désirable grace a des mécanismes linguistiques, sémantiques, spatiaux et conceptuels. Nous
nous attachons particuliecrement a comprendre comment le branding de la marque, son
discours sur elle-méme et sur ses produits, et sa mise en scene de la vie quotidienne
matérialise un quotidien pas si normal pour servir ses objectifs marchands. Nous verrons
donc dans un premier temps quelle est la proposition de « normalité » construite par

I’enseigne Normal. Puis, dans un deuxiéme temps, par quels procédés cette normalité s’ancre

32 Christian LALIVE D’EPINAY. « La vie quotidienne. Essai de construction d’un concept sociologique et
anthropologique ». Cahiers internationaux de sociologie, vol LXXIV, p.13 a 38, 1983.
33 Aurélien BELLANGER. Téléréalité. Paris : Gallimard, 2021.
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dans la culture pour contrebalancer son apparente banalité. Et, enfin, comment cette
réécriture ludique, triviale, divertissante des objets et de I’expérience des courses meéne a une

hybridité des genres que nous appellerons le soft-hard discount™.

I) Assumer la banalité : une appropriation linguistique proposant un inventaire du

quotidien ‘normal’ et ‘nécessaire’

Puisque la normalité est subjective et qu’elle prend les contours que chacun lui donne,
commengons par comprendre ce qu’est la normalité pour Normal avant de comprendre en
quoi elle devient un objet de désir. Car plus qu’un outil de communication comme le font
d’autres enseignes de grande consommation®, par exemple le positionnement La vie, la vrai
d’Auchan ou celui de L’extra dans l'ordinaire de Carrefour, Normal en a fait le fer de lance
de son identit¢ de marque en commengant par son nom. Voyant qu’elle est trés bavarde a ce
sujet, je me mets alors d’abord a 1’écoute de ce qu’elle dit pour tracer les contours de sa
normalité , me dirigeant ensuite vers ses implications, ses non-dits et son intertextualité. Le
tout en prenant soin d’aborder tous les aspects de son identité et de l'expérience qu’elle

propose : sa narration, sa sélection de produits et ses logiques marchandes.
a. Ce que s’appeler Normal implique

La normalité est propre a une société, une époque, un lieu - et méme, de maniere plus
microsociologique, a chaque individu. Alors, parler de normalité implique de définir le cadre
spatio-temporel précis dans lequel elle s’inscrit. Dans une démarche de compréhension
générale de mon objet d’étude, il m’est donc incontournable de faire un bref détour par

I’actualité pour en tracer les contours.

En plein expansion depuis 2019, la marque s’inscrit dans un contexte de crises
plurielles : a la fois économique, sanitaire et sociale. S’il peut sembler paradoxal d’utiliser le
mot « crise » pour caractériser la période actuelle de la grande distribution, il est certain qu’il
s’agit d’un « épisode de transformation structurelle, dans la redéfinition du régime de
croissance du secteur »*°. Pour elle et pour les consommateur.rice.s, la normalité est mise a

mal : les prix sont hauts, un confinement a eu lieu, des guerres éclatent, etc. Bien que

3 Enrico COLLA, Marc DUPUIS. Le Défi Mondial du Bas Prix. Paris : Publi Union, 1997.

3% Annexe n°2 : Compilation de publicités autour du quotidien et de la normalité.

36 Philippe MOATI. « Vers la fin de la grande distribution ? ». Revue frangaise de socio-économie (n°16), p.99 a
118, 2016.
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récurrents dans 1’Histoire, ces phénomenes font partie de « I’anormal » et créent un mal-étre
collectif. Ce dernier va prendre la forme et étre relayé par les institutions, les médias et les
individus, sous 1’adage d’un « retour a la normale » - ce que propose distinctement I’objet de
cette étude. En faisant coexister dans son nom et sa signature®’ la normalité et I’anormalité,
I’enseigne Normal pointe un fait : la normalité existe par opposition a un état de fait qui
dérangerait de la norme mais aussi, et surtout, qu’il y a matiére a rétablir la normalité comme
un objectif ultime dans un monde instable. Et ce, jusqu'a en faire un sujet de curiosité, inédit
voire étrange qui se remarque. Dire a 1’oral que « je vais dans un magasin Normal » intrigue
car il ne semble pas faire mention d’une enseigne mais bien de n’importe quel magasin qui ne
dénote pas des autres : Carrefour, Monoprix ou encore Aldi pourraient étre considérés comme
des magasins normaux. Et pourtant, I’usage de cet adjectif qualificatif et ce concept
générique comme un nom de marque prend tout son sens car il sous-entend justement que ces
magasins ne sont pas normaux a I’inverse de Normal. S’appeler ainsi implique également
indéniablement de faire une faute de langage si utilis¢ au pluriel - chose dont je me suis plus
d’une fois rendu compte en échangeant avec des proches autour de ce sujet de mémoire - : «
tu connais les magasins Normal ? », et non pas normaux. Méme son nom ne se dit pas

normalement : erreur linguistique contrdlée, elle renforce son image curieuse et anormale.

En étudiant plus en détails les productions discursives sur son site internet®®, nous
nous rendons compte également que la proposition de normalité de Normal se définit par

rapport aux concurrents, a ce qu’ils font d’anormal®

. Avec un usage appuy¢ de la négation («
il n'est pas nécessaire d'acheter plusieurs articles pour bénéficier des prix bas », « vous n'avez
pas a attendre un certain jour avec une certaine offre », « pas de remises, de prospectus, de
soldes »), notre objet d’étude se définit davantage par ce qu’il n’est pas que par ce qu’il est.

19, il est normal d’étre méfiant envers les institutions commerciales et leurs

Pour Norma
offres promotionnelles, normal d’étre prudent en contexte instable (« on n’est jamais trop

prudent ») sans pour autant étre considéré comme avare.

En somme, la normalit¢ n’est pas une cause, mais bien une conséquence d’un
ensemble culturel, social et économique mouvant et qui va venir en tracer les contours, et par

la, définir une normalité collective. En choisissant ce nom, Normal s’impose comme une

37 La signature étant « Des produits normaux a des prix anormaux ».

3% Cf Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

39 L’enseigne pourrait-elle exister sans son contraire ?

* La définition de la normalité par Normal va étre au fur et & mesure de ce travail.
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garante de cette normalité par opposition a ses concurrents. La normalité devient un objet
rare, quasiment inexistant dans le systeme actuel, vers lequel ses consommateurs veulent
tendre et qui résonne grace a une haute forme d'acceptation de la réalité et de prise en compte

du réel.
b. Des produits nécessaires ? Repenser la frontiére entre I’essentiel et I’inessentiel

Au dela de la prise en compte du contexte, I’analyse discursive*' montre que par «
normal », Normal sous-entend également nécessaire. En effet, lorsqu’elle parle de ses
produits dans les pages de descriptions, nous remarquons un large champ lexical qui s’y
rattache : « régulier », « nécessaire », « utile dans la vie quotidienne », « le produit qu’il vous
faut », « les principaux produits », « essentielles », « essentiels », « indispensables », « les
plus courants », « dont nous avons besoin plus souvent que nous le pensons ». Elle véhicule
I’image d’une consommation purement pratique ou 1’objet est réduit a sa fonction d’usage.
L’offre de produit de Normal permet d’acheter tout le nécessaire et réfere a une obligation de
consommation. Elle permet une consommation normale, raisonnée qui exclut tout achat qui
ne saurait permettre une vie normale. Ainsi, dans un contexte de mise a mal du marchand, ou
se pose la question de la consommation purement essentielle, ces usages linguistiques

révelent une volonté de la marque de légitimer son existence.

Pourtant, lorsqu’a été publiée la liste des commerces considérés comme essentiels lors
de la premiere année de la pandémie en 2020, I’enseigne n’en faisait pas partie. Sa fermeture
est le reflet d’une autre réalité, dépassant son discours : la nécessité de certains produits peut
étre remise en question. Sur les quinze catégories qu’elle référence, seules quatre peuvent étre
considérées comme répondant a des besoins essentiels d’aprés le décret gouvernemental®.
Nous nous rendons compte a quel point le discours de Normal sur la nécessité de ses objets se
confronte a l'irrationalité des besoins qu’il adresse. De quoi avons-nous réellement besoin ?
Normal repense les frontieres entre l’essentiel et 1’inessentiel en prenant en compte la
variable émotionnelle : les produits deviennent « nécessaire pour étre un homme moderne »,
« essentiels pour relever les défis du quotidien », pour « se faire plaisir », « pour avoir un

assortiment d’articles de toilette qui se respecte ». Mettre en avant la valeur symbolique et le

#I Cf Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

2 Décret n° 2020-1331 du 2 novembre 2020 modifiant le décret n° 2020-1310 du 29 octobre 2020 prescrivant
les mesures générales nécessaires pour faire face a I'épidémie de la COVID-19 dans le cadre de 1'état d'urgence
sanitaire. Disponible ici : legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000042486870. Date de la derniére consultation :
23/08/2023.
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sentiment d’appartenance liés aux objets™ est une rhétorique trés investie par les marques
certes, mais ici, grice a Normal, méme faire ses courses devient un acte de respect, de
dépassement de soi et de bonheur ; autrement dit, un signe « d’accomplissement » de la
modernité méme dans les actes les plus anodins. Les courses deviennent le terrain de jeu de

I’homme hypermoderne*.

Nous comprenons que Normal articule une double promesse : proposer a la fois des

produits ‘nécessaires’ a la vie quotidienne mais surtout a la vie sociale.

¢. Vendre la panoplie banale d’un foyer urbain

Si notre objet d’étude propose tout le ]

1

\ [ \
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nécessaire a la vie quotidienne et a la vie sociale i 0 feal
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Figure 1 @ Captwre d’éeran de 1'entéoe de la page o Hors

romancée. De qUOi se compose-t-il 9 catégrorie ».de normal fr, réalisée le O210/2023,

L’analyse sémiotique de ses productions discursives*® révéle une écriture du quotidien
qui s’appuie sur ’utilisation d’imaginaires préexistants : le quotidien est « trépidant », rythmé
par de « longues journées épuisantes », débutant par « un café le matin » et s’achevant par
une « douche bien méritée ». Un quotidien qui semble intense, certes, mais on ne peut plus
générique, descriptif, ou bien encore communément partagé si nous nous appuyons sur la
pensée de Gilles Lipovetsky dans Les temps hypermodernes. Ce quotidien est accompagné
d’une multitude de « petits objets » que la marque va associer a des récits de vie que nous
pouvons qualifier de banals, c’est-a-dire, d’apres le CNRTL, « qui [sont] commun][s], qui ne
présente[nt] aucun €lément singulier, qui [sont] conforme[s] a des normes adaptées au plus
grand nombre d'usagers »*’. Par exemple, « les accidents de la table, ¢a arrive tous les jours »
pour introduire les produits détachants ou encore « Nous ne parvenons pas toujours a

consommer les nutriments essentiels via notre alimentation ». Alors, ces petits objets

43 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation, 1970.

* Gilles LIPOVETSKY. Les temps hypermodernes. Grasset : Nouveau collége de philosophie, 2004.

* Georges PEREC. Les Choses. Paris : Julliard, 1965.

% Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

47 « Banal », CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/banal. Date de la derniére
consultation : 05/09/2023.
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s’accompagnent de petits gestes : « souvent on met de I’adoucissant » ou encore « parfois,
pour nettoyer la maison, il faut utiliser des produits forts ». Les marqueurs temporels, souvent
représentatifs d’une situation récurrente, construisent le quotidien au travers d’actes répétés.
Normal est loin de vouloir briser ces habitudes comme le proposent d’autres enseignes de
distribution tel Carrefour qui promet de mettre de 1’extra dans [’ordinaire de ses
consommateurs. Justement, il n’y a rien d’exceptionnel chez Normal ; il n’y a que ce qui
devrait rester insignifiant dans le quotidien de ses consommateurs. Les produits sont ceux que
nous retrouvons dans la majorité des foyers : « des articles d’hygiéne personnelle, des
produits d’entretien, des cosmétiques, des articles de papeterie, des confiseries et des

boissons »**. Méme la mascotte, Monsieur Unique, n’est pas impressionnée par la marque.

Au quotidien, il est donc « normal » que les individus s’entourent de ces objets pour
accompagner leur vie mouvementée et la rendre plus agréable. Ce discours prescriptif porté
par la marque semble fusionner avec des procédés visuels ou les objets sont réduits a leur
forme, une forme qui les rameéne a leur usage et véhiculant I’idée que « ’homme n’est pas
libre de ses objets, les objets ne sont pas libres de ’homme »*. Le quotidien relaté dans le
discours de la marque est loin d’étre idéalisé ou spécifique ; la dépendance des individus a
’objet est exacerbée. En effet, sur le site internet™, les objets ont une stylisation inséparable
de celle du geste humain qui s’y rapporte - une manieére pour Normal de permettre a notre

P’. Loin de se laisser avoir par le fléau de la

individu hypermoderne d’étre un homme tota
quotidienneté, la femme ou I’homme Normal travaille a sa réussite et a le pouvoir de manier
I’objet ordinaire pour servir son bien-étre et son bon savoir-vivre. Malgré son apparente
insignifiance, 1’objet de marchandise devient un outil*> dont ce n’est plus la simple fonction
t>.

qui crée le réve mais son maniement™. Cette panoplie d’objets va venir combler les

désir/attentes d’hyperchoix (« tous les choix de produits dans cette catégorie », une « large

8 Extrait de la page « complétement hors catégorie » du site internet de Normal. Disponible au lien suivant :
https://www.normal.fr/categories/. Date de la derniére consultation : 05/09/2023.

# Jean BAUDRILLARD. Le systéme des objets. Paris : Seuil, 1968.

0 Cf Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

! L’homme total, d’aprés Marcel Mauss, est « (...) 'étre concret engagé dans la vie réelle. [..] C’est ’homme
dans son étre profond tel qu’on peut le connaitre en déchiffrant les symboles par lesquels il s’exprime dans la
vie collective, non seulement dans le langage mais aussi dans ses comportements appris, dans ses coutumes et
ses institutions. ». Source : Marcel MAUSS. Essai sur le don. Forme et raison de [’échange dans les sociétés
archaiques. Paris : PUF, Coll. « Quadrige Grands textes », 248 p., 2007.

32 Dans le sens d'un « moyen ; ce qui permet d'obtenir un résultat, d'agir sur quelque chose. » d’aprés « Outil »,
CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/outil. Date de la derniére consultation :
23/08/2023.

>3 Roland BARTHES. Mythologies. Paris : Seuil, 1957.
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sélection », une « gamme compléte », un « grand choix »**) mais également d’hyper
personnalisation (« sélectionné », « les meilleurs d’entre eux » ; « adapté a la peau ») .
L’inventaire de produits vendus par Normal est ainsi une « encyclopédie magique dont la

quintessence n’est autre que le destin de ’objet »*°.

En résumé, bien qu'explicite, cette premicre sous-partie a montré que la vision de la
normalité de I’enseigne Normal reste le fruit d’une normalité performative qui travaille a
I’utilisation d’imaginaires préexistants (ici, celui de I’homme hypermoderne), construits par
un ensemble de récits, d’images et de discours et qui va nourrir ses logiques marchandes.
Nous avons mis en exergue que la normalité se définit avant tout par un retour a la normale -
un ¢tat de fait stable - , a l'essentiel et au nécessaire. Elle se définit par opposition a
I'anormalité - qui serait la situation de crise actuelle. Nous avons vu également que par
«normal », l'enseigne sous-entend nécessaire, et ce, sans pour autant désamorcer la part
d'inessentialité des produits qu'elle propose : elle promet a la fois des produits nécessaires a la
vie quotidienne mais surtout a la vie sociale. Pourtant, pour elle, cela n’a rien d’exceptionnel,
a I’inverse, ce qui est normal est banal, et devrait faire partie de la panoplie de tous les

urbains.
IT) Mettre en scéne la banalité : la mise en spectacle de I’objet utile et pas cher

Si Normal assume son ordinarité®®, I’enjeu de cette partie va étre de comprendre par
quels procédés cette normalité est mise en spectacle pour contrebalancer son apparente
banalité. Nous allons discuter comment, de facon explicite ou implicite, la dimension
spectaculaire du processus promotionnel de la marchandise (et par la sa mise en scéne
discursive et sémiotique) sert a créer des déplacements discursifs et/ou des hybridations
sémiotiques pour représenter la marque et la marchandise comme des objets méritant d’étre
regardés, vus et observés. Nous définissons le spectacle comme « ce qui est donné a étre vu,
traditionnellement des situations qui dépendent des dispositifs orientant le regard vers une
action se déroulant sur une scéne »”’ et ici, plus précisément, nous allons voir comment la

scene ordinaire de Normal guide notre regard et influe sur nos perceptions et sur la réception

3 Cf Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

3> Walter BENJAMIN. Je déballe ma bibliothéque. Une pratique de la collection. Paris : Rivages Poche, Coll. «
Petite Bibliotheque », p.43, 1972.

% Cf Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

7 Eleni MOURATIDOU. « Le spectacle de la marchandise : imitations, illusions et croyances »,
Communication & langages (N°198), p. 27 a 34, 2018.
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d'une situation donnée. En allant du plus général au plus particulier, nous verrons comment
Normal associe les codes esthétiques et les imaginaires associés aux magasins de hard
discount avec les produits de « marque » et tendances pour renforcer son capital de

spectacularisation.

a. La mise en scéne du désordre, ou comment transformer 1’accumulation en collection

En arrivant dans le magasin Normal, nous observons que le dispositif établi s’inspire
de celui des enseignes de hard discount. En effet, le premier élément de décor que nous
remarquons sont les bacs modulables ou s’entassent des produits. Ces derniers sont rares dans
les grandes surfaces traditionnelles ou dans les enseignes telles que Flying Tiger ou Hema qui
réservent ces bacs « mal rangés » aux fins de stock, aux offres promotionnelles ou aux
produits de petite taille. Ici ils ont un emplacement de choix (visible de I’extérieur) et fixe™® -
malgré leur roulette. Dans chaque bac, nous retrouvons un seul et méme produit, vu de
différentes perspectives grace a la transparence des parois : a ’endroit, a I’envers, de haut, du
dessous... L’entassement dans ces bacs donne I’impression d’une grande quantité de produits
et donc d’une abondance. Nous pouvons méme sémiologiquement/sémiotiquement aller plus
loin en évoquant la matérialisation de I’écoulement des stocks a travers la fluidité des
produits dans les bacs;une référence évidente au hard discount. En plus de son aménagement,
Normal reprend d’autres stratégies et dispositifs associ€és a ce secteur. D’une part, en
appliquant a chaque produit des prix ronds - ces derniers signifiant a la fois une bonne affaire
mais aussi le prix « juste »”. Et d’autre part, en reprenant les logiques de déstockage et

d’arrivage constant de produits tout en promettant une forte stabilité grace a une « collection

permanente »®.

La mobilisation des codes et des imaginaires associés au hard discount permet de
matérialiser la promesse des prix bas de Normal. En effet, en ressemblant physiquement aux
enseignes de hard discount, Normal s’associe également a leur bas prix. De plus, un magasin
en desordre signifie de maniére sous-jacente que ’entreprise a investi moins de temps (et

donc d’argent) a le ranger. Par effet boule de neige, le prix sera moins élevé pour les

¥ Leurs emplacements sont spécifiquement indiqués sur le plan d’évacuation du magasin. Cf. Annexe n°4 : Plan
du magasin et de son aménagement.

* La perception du prix juste par les frangais. CREDOC, 2008.

8 Page « Produits normaux », normal.fr. Disponible au lien suivant : https://www.normal.fr/produits-normaux/.
Date de la derniére consultation : 06/09/2023.
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consommateur-trice-s®'. Méme réflexion pour I’absence de rangement par catégorie® : aller
dans un magasin Normal demande plus de temps et d’effort de la part des
consommateur-trice-s pour trouver les produits mais faire ces efforts leur permet d’avoir des

prix réduits.

Pourtant, cette mise au travail est douce. Si chaque bac semble déborder, jamais un
produit ne tombe ou ne se retrouve dans le voisin. De plus, les bacs n’ont qu’un produit
unique, a I’inverse de chez Action ou en friperie par exemple, qui en ont plusieurs par bac par

souci de rapidité ; les consommateur-trice-s doivent plus durement se mettre au travail®

pour
trouver le produit qu’ils cherchent. Ainsi, & mesure que nous progressons dans le magasin,
nous remarquons que ces « désordres » co-existent avec d’autres éléments de présentation de
produits qui eux font preuve d’un rangement impeccable : sur les rayons muraux et les
présentoires en plexiglas, la marchandise est parfaitement alignée. De maniere encore plus
générale, I’ensemble du magasin est parfaitement rangé. Si bien que méme si les produits ne
sont pas forcément rangés par catégorie (ce qui renforce I’aspect « désordre »), ils le sont par
I’usage (piece de la maison a laquelle est fait référence, relation de complémentarité entre les
objets adjacents) ou par leur esthétique (forme, couleur, texture). Cette simultanéité
antinomique (ordre-désordre) fait d’un assemblage fondamentalement hétérogene de produits
un ensemble pertinent en tant que tel ; autrement dit en reprenant les termes de Jean
Baudrillard®, I’intérieur du magasin est la mise en scéne d’une « collection » (et non pas
d’une accumulation) de marchandises. Normal reste un bazar®, ¢’est-a-dire une « droguerie
ou un magasin de détail ou I’on vend toutes sortes d'articles, un ensemble d’objets
quelconques »*® sans pour autant tomber dans le bric-a-brac, un « amas d’objets hétéroclites,

disparates »®'.

En résumé, Normal performe le bas prix en s’inspirant des codes et des imaginaires

associés au hard discount mais arrive a s’échapper de ses travers (I’instabilité, 1’effort, le

! Marie-Anne DUJARIER. Le travail du consommateur. Paris : La Découverte, 2008.

62 Peut-on voir ici une maniére de ne pas mettre les produits en concurrence entre eux, en empéchant la
comparaison des prix entre des produits de méme type ?

6 Marie-Anne DUJARIER. Le travail du consommateur. Paris : La Découverte, 2008.

64 Jean BAUDRILLARD. Le systéme des objets. Paris : Seuil, 1968.

65 Jean-Paul FILIOD. « C’est quoi ce bazar ? Pour une anthropologie du désordre domestique ». in B.
COLLIGNON, J.-F. STASZAK, Espaces domestiques - construire, habiter, représenter. Paris : Bréal. 2004.
6« Bazar ». Larousse. Disponible au lien suivant : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/bazar/8482.
Date de la derniére consultation : 05/09/2023.

7« Bric-a-brac ». Larousse. Disponible au lien suivant : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/
bric-a-brac/11127. Date de la derniére consultation : 05/09/2023.
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désordre) en faisant coexister ordre et désordre, stabilité et renouvellement. Cette mise en

scéne antinomique permet de conserver I’aura des objets de marchandise qu’elle revend.

b. Les produits ‘de marque’ : des célébrités sur des podiums

Si nous resserrons maintenant notre focale sur la mise en scéne et en récit des objets,
nous remarquons que Normal ne se limite pas qu’a I’image prix que nous venons de décrire.
En effet, I’enseigne spectacularise sémio-discursivement la marque. Sur son site internet ou
en magasin, I’enseigne répete cet argument : « produits de marque », « marques connues », «
grandes marques », « les meilleures marques », « les marques les plus populaires », « des
marques les plus connues au monde ! »*. Ensuite, Normal place ses « célébrités »* sur des «
podiums » au sens littéral (sur son site internet comme en magasin). Grace a leur réputation,
ces « stars » vont étre garantes de la qualité de I’offre et vont venir qualifier la marchandise
en un objet de désir social, fait pour €tre reconnaissable et reconnu. « Pourvoyeuses de sens
», les marques caractérisent un savoir-faire, des imaginaires et un prestige qui permettent de
vivre la « bonne vie moderne » et de lutter contre la sérialisation des produits en y apportant
un cachet (littéralement une marque) qui va venir le caractériser. Ainsi, en multipliant les
contacts avec les marques (en les disposant les unes a coté des autres et en faisant apparaitre
la méme marque plusieurs fois le long du parcours) et avec chaque marque (chaque produit
est présent en au moins une vingtaine d’exemplaires, tous visibles), Normal contrebalance un
autre travers associé a 1’achat a bas prix : ’absence de marques (1a sous-marque) ou encore la
marque de distributeur, qui toutes deux semblent de moins en moins socialement désirables
(méme si de plus en plus achetées). En effet, a la naissance du hard discount, il était plus que
socialement valorisé d’acheter trés peu cher, d’avoir trouvé le méme produit moins cher ou de
vouloir s’¢loigner des mécanismes mercatiques dont les consommateur-trice's refusaient la
marge. Pourtant, aujourd’hui, choisir un « me too product »'°, ¢’est-a-dire un produit qui
imite les caractéristiques d’un produit leader sur le marché, n’est plus un choix délibéré (et
donc valorisable) mais une contrainte en contexte inflationniste (et donc socialement
dégradé). Ainsi, bien qu’en 2022, 62 % de la baisse des volumes des marques nationales s'est

faite au profit des marques de distributeurs, la ou la différence de prix n'est pas significative,

68 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

% Les marques que Normal décrit comme les plus célébres sont Gillette, L’Oréal, Ajax, Sanex, Nivea, Colgate,
Oréo et Kinder.

70 Philippe MOATI. « Vers la fin de la grande distribution ? ». Revue frangaise de socio-économie (N°16), p. 99
a 118, 2016.

22



les consommateur.trice.s continuent de privilégier les marques’. Chez Normal, ce ne sont pas
tant les produits qui sont peu chers : ce sont les marques elles-mémes. Si bien que les
consommateur.trices peuvent y prétendre. L'intégration de ces « grandes » marques dans le
hard discount peut expliquer le succes de la marque, ou en tout cas, c¢’était 1’opportunité
stratégique qu’avait identifi¢ Jean-Noél Kapferer il y a une vingtaine d’années et que Normal
a mis en scene. Pour lui, les seules faiblesses du hard discount sont [étaient] « 1’absence de
choix (pas de marques) et les craintes liées a 1’origine et la qualité des produits (pas la

garantie apportée par les marques) »”.

Notre objet d’étude s’impose comme une marque de (super)marques’ - une posture
que seul un distributeur peut revendiquer et qui est unique dans ce secteur en France™. En
effet, contrairement a ses concurrents, en mettant autant en avant les produits de marque,
Normal assume qu’ils sont prévendus (autrement dit que les marques assurent elles-méme la
promotion de leurs produits auprés des consommateur-trice's) et qu’ils sont dignes d’étre
regardés en tant que tels. L’enseigne se replie donc sur sa fonction logistique de distributeur’
: celle de créer un lien le plus transparent et le plus direct entre les marques et les
consommateur-trice's. Pour reprendre les termes de Hans-Werner Sinn, elle sert une «
économie du bazar »’ étant davantage une plateforme d’échanges de biens qu’un producteur
comme Carrefour par exemple avec ses marques filles Carrefour Extra ou Carrefour Classic.
Mais elle se transforme en une véritable régie publicitaire, comme un média-magasin, une
enseigne hote’’. Ainsi, méme si elle posséde quand méme des produits en son nom (comme
les boites mystére et les bouteilles d’eau), elle n’entre pas en concurrence avec les produits
qu’elle vend. Normal se positionne seulement comme un lieu de rencontre optimale entre les
consommateur.trice.s et les marques. D’un coOté, en créant pour les marques un espace

privilégié et spectaculaire pour leur(s) produit(s). Et d’un autre c6té, en créant les bonnes

" Dominique CHAPUIS. « Le calvaire des grandes marques dans les rayons des supermarchés », Les Echos.
Disponible au lien suivant : https://www.lesechos.fr/industrie-services/conso-distribution/le-calvaire-des-
grandes-marques-dans-les-rayons-des-supermarches-1906298. Date de la derniére consultation : 07/09/2023.

2 Jean-Noél KAPFERER. « Les marques face au hard discount Quelles stratégies ? ». Revue francaise de
gestion (N°150), p. 203 22010, 2004.

3 (Super)marques fait référence au travail de Jean Baudrillard lorsqu'il aborde le « super-signe qu’est la marque,
qui elle, est le véritable message ». Source : Jean BAUDRILLARD. La socié¢té de consommation. Paris :
Gallimard, 1970.

™ En Grande Bretagne, les enseignes Asda et Tesco adoptent déja cette posture. En France, ce positionnement ne
se retrouve que dans d’autres secteurs tels que ’habillement ou 1’électroménager.

5 Philippe MOATI. « Vers la fin de la grande distribution ? ». Revue frangaise de socio-économie (N°16), p. 99
a 118, 2016.

76 Hans-Werner SINN. « The pathological export boom and the bazaar effect : how to solve the German puzzle
». The World Economy, vol. 29, n° 9, 2006.

7 Pierre BERHTELOT. « Les média magasins : du prétexte a I'implication », Communications & langages
(N°146), p.41 a 53, 2005.
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conditions de réception pour les consommateur.trice.s grace a une expérience ludique. En
bref, Normal se positionne comme un metteur en scéne de marques. Telles des célébrités sur
des podiums, ces dernic¢res ont intrinséquement et par leur mise en récit un fort capital de

spectacularisation’®.

Nous venons de voir comment Normal met en scéne sa marchandise en s’appuyant
sur la notoriété de la marque. Mais certaines d'entre elles ne sont pas céleébres. Que fait
Normal pour les rendre spectaculaires elles-aussi ? Premie¢rement, 1’analyse de I’observation
nous montre qu’il n’y a pas de hiérarchie entre les marques en termes de quantité de produits
présentée ou d’emplacement : les plus célebres cotoient les autres. Par effet de halo, nous
pouvons comprendre que les plus petites marques bénéficient de la méme aura.
Deuxiemement, Normal, dans son discours, mentionne honnétement que certaines marques
sont « peu connues »”° ou que nous ne pouvons les trouver « nulle part ailleurs en France
»%. Elles apparaissent alors comme des pépites, des raretés®' que les consommateur-trice-s
sont invité.e.s a « découvrir », « explorer » comme des aventuriers. Troisiemement, Normal
va intégrer le processus de tendance - que nous allons explorer plus en détails - qui s’applique

aussi bien aux produits de marque connues ou peu connues.
¢. ‘Tendance sur TikTok’ : 1a fuite des objets dans le divertissement

Rare et inédit, Normal intégre dans son parcours d’achat un stand de produits «
tendance sur TikTok ». Ce dernier, littéralement trés profond, se distingue clairement des
rayons environnants et crée un virage dans le parcours d’achat. Sur ce présentoir, nous
retrouvons entre autres des serre-tétes roses, des parfums, des colorations, des masques pour
le visage ou encore des gants de séchage pour cheveux, le tout sous I’imposant logo du réseau
social. Hétéroclites, ces objets quotidiens sont rassemblés sur ce podium d’apres leur degré
de viralité®. En tant qu’objets triviaux®, ils sont mis en scéne et en récit comme des outils de

socialisation désirables grace au sentiment d’appartenance sur lequel ils reposent. Ainsi,

® Eleni MOURATIDOU. « Le spectacle de la marchandise : imitations, illusions et croyances »,
Communication & langages (N°198), p. 27 a 34, 2018.

" Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

801d.

81 Inclure des références moins populaires peut sembler surprenant compte tenu de la petite surface dont
disposent certains magasins Normaux.

82 Thomas BEAUVISAGE, Jean-Samuel BEUSCART, Thomas COURONNE, Kevin MELLET. « Le succés sur
Internet repose-t-il sur la contagion ? Une analyse des recherches sur la viralité ». Tracés. Revue de Sciences
humaines (N°21), p. 151-166, 2011.

8 Yves JEANNERET. Penser la trivialité, volume I, « La vie triviale des étres culturels ». Paris : Hermés
Lavoisier, 2008.
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Normal injecte de 'utilité sociale dans un produit qui pourrait étre pergu comme inutile, ou
encore, de maniére plus générale, de 1’émotionnel dans un objet anodin. Le produit et son
usage ont toutes les revendications a étre présents, exposés et exposables autant en physique
que sur les réseaux socionumériques - ces derniers construisant un univers de mise en

circulation de contenus désirables.

Par ce stand, Normal crée une événementialité® autour des produits en lien avec des
événements médiatiques. IIs naissent, sont utilisés puis sont voués a disparaitre car ils ne sont
plus en adéquation avec 1’actualité. Ce stand évolue donc au gré des vues. Cette éphémérité
renforce la désirabilité du produit, mais elle est aussi une maniere de justifier la saisonnalité
du réassort de la marque, en y ajoutant un marqueur temporel : celui d’un “ici et maintenant
»¥  d’une marque ancrée dans son époque. Elle tend a faire passer le « [low cost de
“pestiféré a “trendy” »%. Il faut toutefois préciser que la présence des enseignes de hard
discount sur les réseaux sociaux - notamment Tik Tok - n’est pas nouvelle. La médiagénie®’
des objets du quotidien, c’est-a-dire leur capacité a « se réaliser de mani¢re optimale en
choisissant le partenaire médiatique qui leur convient le mieux », n’y est plus a prouver.
Mais, a I’inverse d’Action par exemple qui est passif dans le contenu qui le concerne sur cette
plateforme (notamment dans les hauls® de courses), Normal participe autant a la création qu'a
la circulation de tendances. Normal réécrit le processus de tendance en rétablissant la
matérialit¢ d’un phénomene numérique au service des ventes physiques. Ainsi, pour analyser
la réappropriation des objets tendances par Normal, il semble plus pertinent d’aller au dela de
la meédiagénie, pour parler d’une parfaite transmédiagénie de 1’objet quotidien, pour
reprendre la notion de Philippe Marion qui caractérise une forte « capacité¢ d’étoilement, de
circulation et de propagation transmédiatique »¥. Enfin, ce stand peut également traduire une

volonté de Normal de se montrer a I’écoute de ses consommateur-trice-s et de se rajeunir®

8 Dominique CUVILLIER. Comprendre les tendances : ceux qui les font et les défont. Paris : Chéne, 2008.

8 Julien FERRE. Les dessous des marques, une lecture des marques comme signes des mythes contemporains.
Paris : Ellipses, 2021.

8 Jean-Paul TREGUER. La révolution du low cost. Paris : Dunod, coll. Stratégies et management, 2014,

8 Philippe MARION. « Narratologie médiatique et médiagénie des récits ». Recherches en communication
(N°7), 1997.

8 Le haul est « une vidéo publiée sur YouTube par une influenceuse ou un influenceur pour promouvoir une
marque de beauté, de vétement, de décoration, etc. Il s’agit plus précisément de montrer ces derniers achats en
magasin ou sur un site e-commerce dans une vidéo directe de courte durée ». Source : « Que veut dire haul ? »,
que-veut-dire.com. Disponible au lien suivant : https://que-veut-dire.com/haul/. Date de la derniére consultation
:02/10/2023.

8 1d.

% Et ce, avec humour. En effet, la mascotte dit étre « trop vieille pour ¢a » sur une des pancartes accrochées au
podium.
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par le choix de ce réseau social, dont les utilisateurs ont généralement entre 15 et 24 ans’' et

tentent de faire des achats pratiques un sujet de divertissement.

En résumé, ces objets banals deviennent des objets fonctionnels, autrement dit ils ne
sont pas définis par leur fonction mais par « les processus par lesquels les gens entrent en
relation avec eux et de la systématique des conduites et des relations humaines qui en
résultent »”2. Parce qu’ils sont utilisés par beaucoup, ancrés dans D’actualité et donc

tendances, ils méritent d’étre exposés et exposables.

En conclusion, I’objectif de 1’ensemble de cette sous-partie était de comprendre par
quels procédés sémio-discursifs I’enseigne Normal met en spectacle sa marque, ses marques
et sa marchandise pour contrebalancer son apparente banalit¢é et le quotidien
communicationnel ordinaire dans lequel elle s’inscrit. Nous avons vu que le capital de
spectacularisation repose sur des déplacements discursifs et/ou des hybridations sémiotiques
(ordre-désordre,  éphémeére-permanent, bas  prix-haute qualité, célébre-inconnu,
podium-rayonnage) qui réécrivent la désirabilité de 1’objet de série. En reprenant les codes et
les imaginaires associés au hard discount puis en les déjouant, 1’enseigne performe un
quotidien spectaculaire grace a 1’aura des objets qui le compose - aura qui nait de leur «
marque » et a leur caractére « tendance ». Ainsi, aux antipodes de Walter Benjamin®, I’aura
est ici renforcée par leur mise en série et leur usage par le plus grand nombre. En bref,

I’enseigne Normal guide nos regards vers une mise en scene de I’ordinaire spectaculaire.

III/ Réenchanter la banalité : remontrer ce que nous sommes habitué.e.s a voir

La mise en spectacle du quotidien que nous venons d’aborder questionne plus
largement la place de ’ordinaire dans les représentations. Longtemps dans 1I’ombre de genres
dits nobles (les sujets érudits, religieux, historiques), 1’ordinaire a longtemps été relégué a
I’arriere de la sceéne artistique. En particulier la nature morte - et a travers elle, les choses -

n’est pas considérée comme digne d’intérét et ce, bien au-dela du XIXéme siecle. En 1917,

o' Elise VINIACOURT. « De sa création a sa réussite, TikTok en quatre chiffres ». Libération.fr, 2023.
Disponible au lien suivant : https://www.liberation.fr/economie/economie-numerique/de-sa-creation-a-sa-
reussite-tiktok-en-quatre-chiffres-20230301 RCYFB4D42NFULI4TTSMIJQASZ6A. Date de la dernicre
consultation : 07/09/2023.

°2 Jean BAUDRILLARD. Le systéme des objets. Paris : Seuil, 1968.

% Dans I’Qeuvre d’art a I'époque de sa reproductibilité technique (1936), Walter Benjamin affirme que «
I’unicité est le critére qui confére sa valeur a un objet : toute reproduction n’est qu’un ersatz dénué
d’authenticité qui lui 6te d’emblée son statut particulier ».
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lorsque Marcel Duchamp expose un urinoir, intitulé « Fontaine » a New York, son ceuvre est
dite « vulgaire ». Un siecle plus tard, les mémes critiques seront soulevées par I’avénement
de la téléréalité, la mise en scéne par excellence de la vie quotidienne et qui sera qualifiée de
TV trash ou de télé-poubelle. A D'inverse, en 1962, Andy Warhol révele ses célebres
Campbell's Soup Cans qui seront par la suite exposées au MOMA. Ou encore, en 2023, le
Louvre organise une exposition entiérement dédiée a la nature morte, appelée Les Choses®.
Bref, la vie ordinaire et ses objets sont des sujets qui fascinent autant qu’ils écoeurent et dont

la 1égitimité de la représentation semble encore faire débat.

Ainsi, lorsque notre objet d’étude nous montre délibérément le normal et les choses
qui vont avec accompagnés d’une forte dimension spectaculaire, nous pouvons nous
demander comment ce geste réenchante ce que les consommateur-trice's connaissent déja.
Mettre en exergue ce quotidien fait-il basculer I’ordinaire vers un état extraordinaire ?
L’enjeu de cette partie est alors de comprendre dans quelle mesure Normal fait de 1’infra
ordinaire, autrement dit « ce qui est commun aux hommes et ce qui a I’attrait du banal »**, un
concept visible. Et, comment cette visibilit¢é accroit sa désirabilité. Pour cela, nous
commencerons par explorer la mani¢re dont Normal montre et raconte sa banalité. Puis,
comment elle nous invite a prendre du recul sur notre propre posture de consommateur a
travers 1’'usage de la mascotte Monsieur Unique comme une figure générique du

consommateur. Enfin, nous verrons que cette représentation assumée de la banalité mene a

bricoler un quotidien extra-ordinaire et a réenchanter 1’expérience des courses.
a. Les courses : un acte anodin mais digne de regard

Par son aménagement, Normal crée un dispositif de mise en visibilit¢ de son
expérience, qu’elle caractérise elle-méme d’ordinaire (« rien de plus normal », « faire vos
courses comme d’habitude »”°) et qui pourrait sembler 1’étre & premiére vue car relative
uniquement a I’achat de produits normaux - et donc non exceptionnels. En effet, la devanture
du magasin est entierement vitrée. Unique intermédiaire entre les passant.e.s et I’intérieur du
magasin, cette vitre laisse transparaitre I’intérieur du magasin qui fait alors office de vitrine.

Mis a part un écran et une seule étagere présentant quelques produits phares, ce sont les bacs,

% Les Choses, une histoire de la nature morte. Exposition temporaire organisée par le musée du Louvre, octobre
2022 - janvier 2023. Présentation disponible au lien suivant : https://www.louvre.fr/en-ce-moment/expositions/
les-choses. Date de la dernicre consultation : 07/09/2023.

% Georges PEREC. Les Choses. Paris : Julliard, 1965.

% Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

27



les rayons et les consommateur-trice's a I’intérieur, etc. qui composent la vitrine. C’est un
procédé rare pour un magasin, encore plus dans le secteur de la grande distribution ou les
vitrines sont généralement soit opaques car recouvertes d’autocollants, soit construites
spécifiquement (comme nous pouvons I’observer dans les autres magasins du Passage du
Havre par exemple qui utilisent I’espace contre la vitre pour construire des dispositifs
spécifiques a 1’exposition et au regard extérieur). Chez Normal, il n’y a pas de mystere sur ce
que nous allons y trouver : le contenant (vitré) laisse voir en toute transparence le contenu du
magasin et évolue donc inévitablement en fonction de ce dernier. Il est méme possible d’avoir
I’entiereté du magasin dans son champ de vision lorsque nous sommes légerement en hauteur
(sur les escalators proches du magasin). Normal considére que les produits parlent
d’eux-mémes’’ et qu’ils sont la meilleure maniére d’attirer les passant.e.s. L’enseigne vient
ensuite les qualifier grace a des autocollants qui rappellent les cadres photographiques : «
grandes marques », « prix bas et constants »”*® ... Voila ce qui est normal. Cette transparence
crée a la fois de la proximité et de la distance” car elle est le lien entre I’intérieur et
I’extérieur, entre I’intime des courses et son exposition au plus grand nombre. En créant un
jeu de regard, I’acte d’achat devient digne d’étre vu, 1a ou il est souvent invisibilisé, le tout en

véhiculant une esthétique de ’anodin'®.

En plus d’exposer cet acte supposé anodin de faire ses courses, I’enseigne assume
aussi la banalité des objets qu’elle propose en I’englobant d’une esthétique des conversations
banales'”'. En effet, sur le site, nous remarquons que le discours sur la nécessité des objets de

. 7 7 ror 102 b 1
marchandise que nous avons ¢évoqué précédemment, > s’accompagne de multitudes

d’histoires quotidiennes'*

comme les décrit Michel de Certeau. Par exemple, « Parfois, il
arrive que nos cheveux nous donnent du fil a retordre », « Rien de tel qu'une soirée passée
devant un bon film a grignoter du pop-corn », « Les accidents dans la cuisine ou a table, ca
arrive tout les jours »'*. Grice a des marqueurs temporels montrant la récurrence, ces

affirmations générales (communément partagées et difficilement réfutables) véhiculent une

7 Cf. Partie I/ La mise en spectacle de I’objet utile et pas cher. 2) Les produits de marque : des célébrités sur des
podiums.

%8 Cf. Annexe n°5 : Journal d’observation consolidé.

% Jean BAUDRILLARD. Le systéme des objets. Paris : Seuil, 1968.

190" Jean-Claude KAUFMANN. La vie ordinaire, voyage au cceur du quotidien. Paris : Greco, 1989.

1" Sylvain QUIDOT. La conversation banale : représentations d'une sociabilité quotidienne. Université Charles
de Gaulle - Lille III, 2007.

192 Cf. Partie I/ Une appropriation linguistique proposant un inventaire du quotidien ‘normal’ et ‘nécessaire’. 2)
Des produits nécessaires ? Repenser la fronti¢re entre I’essentiel et 1’inessentiel.

19 Michel DE CERTEAU. L’invention du quotidien. Paris : Gallimard, Coll. « Folio Essais », 1991.

14 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.
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certaine idée de la répétition, de la reconduction sans fin d’habitudes sociales qui peuvent
conduire a 1’élaboration de routine. Une routine qui, loin d’étre péjorative ou aliénante par
leur quotidienneté, retrouve sa valeur grace a la prise en compte du réel et de ses petites
choses. Normal « redonne a la vie actuelle son coté épique »'*, ou en tout cas agréable, tout
en créant un sentiment fédérateur : nous vivons tous ces moments ; pourquoi ne pas en parler
? Ces moments de vie prennent de la valeur dans le sens ou ils sont partagés, remarqués et
rendus remarquables - ce qu’appuie Anna Tsing dans son oeuvre autour des arts of noticing'”
(en francais : arts de remarquer) lorsqu’elle explique que faire attention aux petites choses du

quotidien permet de combattre I'aliénation et de répondre a un manque d’attention.

Si nous nous concentrons maintenant uniquement sur 1’expérience réelle vécue, nous
nous rendons compte qu’en plus de nous amener a porter un nouveau regard sur les courses,
Normal améne également a adopter un nouveau regard sur nous-mémes,
consommateur-trice-s. En effet, si nous pouvons voir la matérialit¢ du magasin de I’extérieur,
nous pouvons y observer également les personnes qui y sont. En d’autres termes, 1’enseigne
montre a des consommateurs d’autres consommateurs en train de faire leurs courses. Dans
quelle mesure est-ce valorisant d’étre vu en train de faire ses courses ? Quel impact sur notre
perception de voir d’autres acheter ? Si sur les réseaux sociaux, notamment Instagram et
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TikTok, la médiagénie™®’ des hauls courses n’est plus a prouver, nous pouvons questionner

celle de I’achat lui-méme et celle de la figure des consommateur-trice-s.
b. Monsieur Unique : lorsque Monsieur Tout-le-Monde devient héroique

En plus des consommateur-trice's réel.le.s, nous retrouvons une autre représentation
de la figure du consommateur la mascotte de Normal : Monsieur Unique. Omniprésente dans
ses productions mercatiques et médiatiques, nous la retrouvons a foison sur le site internet et
dans le magasin. Ce personnage nous parle, commente ce qu’il voit et tente parfois de nous
faire rire. Il consomme chez Normal : la preuve, nous trouvons les indices de son passage au
sol dans I’entrée du magasin, il avance avec nous dans le magasin, et son ventre se gonfle

108

lorsqu’il est au-dessus du rayon snacks', preuve qu’il en a mangé¢. Mais il est surtout comme

195 Charles BAUDELAIRE. Salon de 1845. Paris : Jules Labitte, 1845.

1% Anna TSING. The Mushroom at the End of the World: On the Possibility of Life in Capitalist Ruins.
Princeton : Princeton University Press, 2015.

197 Philippe MARION. « Narratologie médiatique et médiagénie des récits ». Recherches en communication
(N°7), 1997.

1% Cf. Annexe n°5 : Journal d’observation consolidé.
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nous : nous partageons les mémes pensées, méme si elles sont parfois critiques envers le

magasin (« cela m'écoeure », « il fait un froid glacial ici »'*).

Ce personnage questionne la place de I’homo oeconomicus™’ dans les représentations
contemporaines. En effet, si la figure du consommateur semblait étre jusqu’alors réservée au
genre de la publicité (vidéo commerciales, affiches, etc) avec des acteurs-consommateurs, ici,
elle dépasse ce cadre pour embrasser celui de I’expérience - dans le sens sociologique du
terme - et prend une autre forme esthétique au service de son pouvoir narratif : le dessin.
Comme toutes les mascottes, elle incarne un personnage imaginaire. Mais, il n’est ni coloré,
ni joyeux : il est un personnage de fiction paré de réalité. C’est un humanoide doué de
langage, d’émotions mais aussi d’esprit critique. Grace a ces caractéristiques, il raconte et
commente le récit des courses avec ses bulles comme un personnage de bande dessinée.
L’expérience en magasin se construit ainsi comme un récit - un roman de la vie ordinaire'"
suivant un schéma classique - par exemple, une situation initiale (la-le consommateur-trice se
promene dans le Passage du Havre), un événement perturbateur (iel est écoeuré-e par la
quantité d’objets qu’iel voit chez Normal''?), des péripéties (il fait froid, iel doit chercher ses
produits, ce n’est pas rangé comme a son habitude) et une situation finale (iel trouve les
produits de marque dont iel avait besoin dans sa vie quotidienne pour un bas prix, et
I’expérience était ludique). Dans cette histoire, Monsieur Unique est a la fois le héros (car il
incarne le consommateur et expérience aussi I’histoire) et 1’adjuvant : il accompagne le héros
« réel » des courses (nous) pour le plonger au cceur de la narrativité. Normal s’appuie donc
sur la figure et la figuration de 1’héroisme ordinaire en se reposant sur la contingence des
héros (Monsieur Unique, la-le consommateur-trice) et leur banalit¢é d’hommes quotidiens'",
autrement dit un homme séculaire impliqué de maniére concréte dans son environnement
proche. Cette question d’intentionnalité expérientielle est reliée a une notion fondamentale et
éthiquement discutable de la narration, celle de « l’auteur implicite »''"*. Elle méne a

considérer le texte comme une intention signifiante, et non comme un fait objectif.

En résumé, nous avons vu que les procédés narratifs incarnés par Monsieur Unique

permettent de raconter la banalité de la figure du consommateur tout en le rendant héroique.

109 Id

9 John Stuart MILL. Sur la définition de [’économie politique et sur la méthode d’investigation qui lui est
propre. Paris : 1831.

" Jean-Claude KAUFMANN. La vie ordinaire, voyage au ceeur du quotidien. Paris : Greco, 1989.

12 Cf. Annexe n°5 : Journal d’observation consolidé.

'3 Herman PARRET. Le sublime du quotidien. Amsterdam : Hadés-Benjamins, 1988.

14 "Wayne C. BOOTH. The Rhetoric of Fiction. Chicago : University of Chicago Press, 1952.
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En jouant avec le réel et la fiction, Normal bricole un quotidien aux airs romancés qui le rend
extraordinaire pour le plus grand plaisir des homo fabulator'” et au service de
4116

I’expériencialité’'®, c’est-a-dire I’aptitude de transporter les étres humains imaginairement

dans les lieux, des temps ou des expériences distincts de I’expérience directe du réel.
c. Une performance du réel : ’ostension du banal comme un objet d’art (de vivre)

Apres avoir analysé les conditions de production, il convient de s’intéresser a leur
réception. Face a cette performance de [’ordinaire, il serait naif de penser que les
consommateur-trice's n’ont pas conscience de 1’anormalité de la normalit¢é que Normal
construit. Ces derniers font preuve de suspension volontaire de I’incrédulité''’” : ils savent
bien"® que I’enseigne n’est pas normale, qu’elle reléve davantage de I’extraordinaire que de
I’ordinaire, ou que les produits ne sont pas forcément utiles ou nécessaires... mais quand
méme. lIls savent également que I’argument « de marque » que nous avons abordé
précédemment est un superflu mercatique ou que les critiques de Monsieur Unique ne sont
que partiellement sinceres sachant qu’il travaille au service de I’enseigne. En d’autres termes,
ils ne demandent qu’a étre dupés pour justifier la rationalité des achats plaisir qu’ils vont

réaliser. Pour parler de ce processus, Erving Goffman parle méme de collusion''? entre les

participants (consommateurs) et les ingénieurs (la marque) : ils ceuvrent dans le méme but.

Cette suspension de la crédulité des consommateur-trice's nous mene a envisager

t'2° ou I’enchantement est a la fois le

notre objet d’étude suivant le concept de réenchantemen
processus et le résultat de ce processus. En effet, I’enseigne Normal représente le réel et sa
banalité, mais, en le romangant et en 1’exposant, elle lui enléve tout son caractére banal.
L’enseigne confére ainsi au réel un statut particulier, presque artistique sans qu’il soit évident
de savoir de quel art il s’agit. Le dispositif établi nous fait sortir du quotidien en nous

immergeant dans ses objets. En méme temps, il crée une mise a distance avec le réel, afin de

fabriquer une relation a un objet « fausse » mais consentie (comme par exemple désirer

5 Jean MOLINO, Raphaél LAFHAIL-MOLINO. Homo Fabulator. Théorie et analyse du récit. Montréal/Arles
: Leméac/Actes Sud, 2003.

'"® Monika FLUDERNIK. Towards a « Natural » Narratology. Routledge, 2002.

7 Samuel Taylor COLERIDGE. Biographia Literaria, 1817.

118 1’expression « Je sais bien, mais quand méme » est reprise du psychanalyste Octave Mannoni qui 1’utilise
pour décrire sa réflexion sur le fonctionnement de la croyance et du déni. Source : Octave MANNONI. « Je sais
bien, mais quand méme ». Clefs pour I’imaginaire. Paris, 1963.

"% Yves WINKIN. « L’enchantement : dispositif et disposition ». L enchantement qui revient, Paris : Hermann,
2023.

120 Yves WINKIN. « Propositions pour une anthropologie de I'enchantement ». Unité-diversité : les identités
culturelles dans le jeu de la mondialisation (pp.169-179). Paris : L'Harmattan, 2002.
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éperdument la lessive ou de le construire comme un objet qualitatif rare), et percue comme
I’opportunité de rentrer dans un cadre unique. L’enchantement permet ainsi de se libérer des
représentations trop formelles des objets, ce qui a pour conséquence de favoriser la créativité
et de rendre distinguable son discours, et désirables ses marchandises. Cette normalité
réenchantée compose alors une certaine mythologie moderne du quotidien ou le merveilleux
peut finalement se trouver a notre porte : dans nos achats. Normal se construit et se percoit
alors comme un lieu hyperbolique de la consommation et de la vie quotidienne. L’ostension

du banal I’instaure comme un objet de la culture, un objet de culte, un objet d’art (de vivre).

En résumé, la performance du réel par Normal permet la confrontation entre 1’intimité
des choses, leur exposition et leur confrontation dans le monde social a I’instar de la
téléréalité. L’enseigne, en contrat avec ses consommateur-trice-s, réenchante 1’ordinaire et le

rend digne de regard. Par 14, elle en extrait tout caracteére banal : il est extraordinaire, idéalisé.

Conclusion partielle

L’enjeu de cette premicre partie ¢était de comprendre comment mon objet d’étude
performe le quotidien pour le rendre désirable grice a des mécanismes linguistiques,
sémantiques, spatiaux et conceptuels. Nous nous sommes attachés a comprendre comment le
branding de la marque, son discours sur elle-méme et sur ses produits, et sa mise en scéne de
la vie quotidienne matérialisent un quotidien pas si normal pour servir ses objectifs
marchands. L’analyse sémio-discursive a montré que Normal met en sceéne et en récit le
quotidien en jonglant entre la nécessité¢ (le retour a la normale, I'utilité¢) des objets de
consommation quotidienne en période de crise et leur désirabilité (de marque, tendance, les
ambiances, l'hyper modernisme). Par 1a, elle arrive a faire de ses marques des stars
accessibles - c’est-a-dire dans lesquelles les consommateur-trice's se reconnaissent et qui
créent de I’engouement. De plus, en s’inspirant des enseignes de hard discount et des
concepts stores, son dispositif renforce le capital de spectacularisation des objets. Elle prend
au sérieux les choses et leur prétendu insignifiance pour injecter de I’émotionnel dans un acte
d’achat a premicre vue rationnel. En d’autres termes, elle propose a la fois des produits
nécessaires a la vie quotidienne mais surtout a la vie sociale. Enfin, la promotion de la
normalité - et par la la banalité - par I’enseigne est justement ce qui la rend exceptionnelle par
essence. Normal crée les conditions de production et de réception idéales d’un discours sur le
quotidien, non pas en étant une forme d’intrusion mais bien en s’y intégrant - malgré des

espaces de médiations (le magasin et le site internet) qui semblent pourtant ordinaires et
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répétitifs. Malgré cette banalit¢ communicationnelle, elle organise des espaces concrets ou le
corps va étre orienté, capté, impliqué dans une intention de communication qui nous invite a
voir a nouveau notre quotidien, nos objets et nous-méme, au service de 1’enchantement.
L’ensemble de ces apprentissages nous meéne a confirmer et a compléter la premicre
hypothese de ce travail de recherche : en idéalisant les objets infra ordinaires qu’elle propose,

Normal rend la banalité désirable.
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PARTIE 2 : FAIRE SES COURSES CHEZ NORMAL, UN ACTE ORDINAIRE
TRANSFORME EN REVENDICATION COLLECTIVE

Dans la partie précédente, nous avons vu que la marque Normal assume pleinement
I’aspect ordinaire de sa normalité, mais qu’elle arrive a en déjouer la banalité pour se rendre
désirable. Autrement dit, sa mise en sceéne et en récit du quotidien arrive a la rendre
extraordinaire par essence - et invite les consommateur.rice.s a se (re)questionner sur leur
manicre de percevoir leur propre ordinaire. Maintenant, 1’objectif consiste a dépasser le
prisme intime de ces premiers résultats pour englober une normalité collective. En effet, la
mise en scene de choses banales, chargée de significations historiques, éthiques et politiques,
s’inscrit dans une longue tradition qui a délégué « aux choses la vertu de parler des affaires
humaines »'?!. Dépassant la sphére privée, la place des choses dans le social parle de nous,
traduit la joie, I’abondance, le désir ; mais également ce qui dérange : la mort, la solitude, la
pauvreté, le déréglement climatique, la maladie. Comme Walter Benjamin nous 1’a inspir¢,
nous allons alors consacrer cette partie aux « désirs et espoirs, mémoires et affects, réves et
utopies qu’une collectivité entiére projette sur les objets »'*%, et plus spécifiquement sur les
objets et 1’achat quotidiens. Pour cela, nous allons aborder une dimension majeure de
I’identité et de D’expérience de I’enseigne Normal : la caricature qu’elle dresse des
consommateur-trice's, de la société et d’elle-méme. Notre intention est d’appréhender son
regard sur les effets de la société de consommation et de réfléchir sur I’impact des objets dans

la vie quotidienne a partir de formes expressives et d’expériences définissant des styles et

pratiques culturelles'?.

Nous nous intéresserons ici tout particulierement a la maniere dont, en adoptant une
posture critique d’elle-méme et caricaturale du consommateur, I’enseigne Normal transforme
un acte ordinaire (consommer) et rationnel (2 bas prix) en une revendication collective. En
allant du plus visible au plus induit, notre attention se portera sur 1’analyse approfondie des
formes et du discours de la mascotte Monsieur Unique afin de comprendre comment
I’enseigne caricature la figure de consommateur.trice pour incarner et répondre a un mal-étre
collectif. Puis nous verrons comment, en plus d’une mascotte anti-héroique, Normal englobe

sa propre critique et une vision presque anti-consumériste afin de légitimer son discours.

12! Laurence BERTRAND-DORLEAC. Les choses. Paris : Lienart, 2022.

12 Walter BENJAMIN. L'GEuvre d'art a '"époque de sa reproductibilité technique. Paris : Payot et Rivages,
Coll. « Petite Bibliothéque Payot », 2013.

12 Fabio LA ROCCA, Antonio TRAMONTANA. « Avant-propos : La matiére de 1’imaginaire. Les objets
comme symboles de la vie quotidienne », Sociétés (N°144), p. 5a7,2019.
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Enfin, dans une troisiéme et derniére sous-partie, nous verrons comment, face a un
désenchantement du monde, Normal établit une nouvelle proposition idéologique de la
consommation de masse, qui permet a la fois de vaincre I’enlisement, la quotidienneté et qui
prend en compte les conjonctures pour réécrire des histoires quotidiennes socialement

légitimes.

I/ Monsieur Unique, le porte voix d’un discours populaire

Commengons par le plus visible : Monsieur Unique. Dans la premiére partie'**, nous
avons vu que ce personnage agit comme une figure représentative du consommateur.trice. En
plus d’étre un adjuvant dans le récit social de Normal comme de nombreuses mascottes de
marque qui vont venir aider et guider les clients dans leurs achats, il en est également un
héros ordinaire. Mais, a I’inverse de Ronald McDonald ou encore de Quicky de Nesquick,
Monsieur Unique est moche, brouillon, raleur et vient méme parfois critiquer dans le sens
péjoratif du terme I’enseigne qu’il incarne. Alors, déja qu’il est rare qu’une grande surface
intégre une mascotte dans son branding, nous pouvons en plus questionner le
role de 1’anti-héroisme de Monsieur Unique dans le succes de 1’enseigne
Normal : dans quelle mesure Monsieur Unique renforce la crédibilité de son
discours critique ? A partir des matériaux récupérés sur le site internet et lors
de I’observation en magasin, il s’agit majoritairement alors de suivre une
analyse sémio-pragmatique pour comprendre les formes et les discours de
Monsieur Unique - sans pour autant omettre le contexte de production et de
diffusion de son image. Cette partie explore alors a la fois [’aspect
contextuel, textuel, visuel et performatif de ce personnage. Nous verrons
dans un premier temps comment Normal utilise les codes de la caricature et
de la parodie pour construire Monsieur Unique comme un anti-héros.

Ensuite, nous aborderons dans quelle mesure cette figure est aussi singuliere

que générique et qu’elle porte, comme nous nous y intéresserons en § _
Figure | ; Photographic de fa

derniére et troisiéme partie, un discours légitime sur I'unicité des mascotle Monsieur Unique dans le
magasin de Normal du Passage du
individus. Havre, réalisée le 04/05/2023,

124 Voir Partie 1 : Déjouer les banalités pour rendre le quotidien désirable, I/ Réenchanter la banalité : remontrer
ce que nous sommes habitué-e's a voir, b. Monsieur Unique : lorsque Monsieur Tout-le-Monde devient
héroique.
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a. Une caricature du social

En s’appuyant sur ses formes et son esthétisme, nous pouvons affirmer que Monsieur
Unique est une caricature, c’est-a-dire par définition, une « image satirique dans laquelle
l'artiste représente d'une manicre grotesque, bouffonne, les personnes qu'il veut tourner en

125

dérision » . Nous la reconnaissons parce qu’elle reprend la méme esthétique que certaines

caricatures les plus célebres, le dessin en noir et blanc, mais également parce qu’elle

126 Ces choix ne

essentialise les formes, est « moche » et volontairement disproportionnée
semblent pas porter préjudice a I’image de la marque - bien au contraire - tant le contrat de
lecture est clair : Monsieur Unique, en plus de représenter le consommateur, le parodie. Un
choix surprenant pour une marque de s’attaquer frontalement a ses interlocuteur.trice.s mais
dont 1’audace et I’assurance du geste engendrent son acceptation - et quelques sourires
comme nous avons pu l'observer lors du terrain. C’est ainsi que notre objet d’étude fait
I’¢éloge de la laideur et utilise le joli-laid'*” que le New York Times définit comme le fait de «
trouver de la beauté dans I’imperfection et 1’atypique ». La beauté étant ici symboliquement
celle de la franchise, de 1’acceptation de soi et de I’humour. Les attributs prétendument
disgracieux (le grand nez, les rides, les cernes, etc.) viennent former un tout harmonieux et

créer une bréche vers un nouveau registre esthétique qui crée une tension : celle d’une figure

anti-héroique. Monsieur Unique est volontairement moche et doit étre interprété comme tel.

« La rupture et les déformations que la caricature impose a son objet demandent une
triple reconnaissance. Celle de [’objet caricaturé. Celle aussi de |’appréciation des
normes graphiques et symboliques qui déforment, maltraitent et défigurent l’objet de
la caricature. Celle enfin des transgressions qu’autorise la société dans laquelle la

caricature est publiée. »'**

En s’appuyant sur les travaux de Frédéric Lambert sur la caricature, nous allons
cerner la triple lecture que nous pouvons faire de Monsieur Unique. Dans notre cas, 1’objet
caricaturé est le consommateur. Nous le reconnaissons grace a sa mise en contexte : il est a
I’entrée du magasin et n’hésite pas a le critiquer (anormal pour une enseigne), il suit le méme

labyrinthe que les consommateurs et consomme les produits a en croire son ventre qui gonfle

125 « Caricature », CNRTL. Dictionnaire en ligne. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/

academie8/caricature. Date de la derniére consultation : 18/09/2023.

126 Cf. Annexe n°l : Assemblage de photographies collectées représentant Monsieur Unique (01/04/2023,
15/04/2023).

127 Alice PFEIFFER. Le goiit du moche. Paris : Flammarion, 2021.

128 Frédéric LAMBERT. « La caricature comme objet de croyance ». Communication & langages (N°187), p.23
a 30, 2016.
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lorsque nous arrivons dans l’espace réservé a I’alimentation et aux snacks comme nous
I’avons déja évoqué dans la premiere partie. Graphiquement et symboliquement parlant, sont
mises en avant des caractéristiques physiques peu valorisées dans notre société : des plis sous
le menton, un gros ventre, un grand nez, etc. Souvent raleur et aigri, nous pouvons méme étre
tentés de faire le paralléle avec le mythe de 1’urbain aigri'®. La transgression autorisée que
nous reconnaissons est celle de pouvoir critiquer un systéme consumériste considéré comme
anormal, autrement dit défaillant (trop cher) en temps de crises sanitaires, économiques et
sociales ; et qui meéne au mécontentement des consommateur-trice's. Monsieur Unique est
méme 1a pour signifier que, plus qu’un mal étre mental et existentiel, ces émotions négatives
se retrouvent physiquement, ou en tout cas, ses formes esthétiques viennent renforcer 1’image
de son caractere et ce de manicre exagérée. Si bien que, lorsque nous nous rendons compte
que lors d’une visite en magasin, Monsieur Unique apparait plus de quarante fois'’,
'exacerbation de ses traits et sa surexposition nous laissent penser que sa mise en scéne - ou
plutdt sa mise en théatre comique -, est plus qu’une caricature : elle frole la parodie - cette
derniére étant pensée pour le théatre comme « un jeu de comparaisons et de commentaires
avec l'ceuvre parodiée [et constituant] un métadiscours critique sur la piéce d'origine »"'. Une
parodie dont la dimension critique se déploie a travers une mise en scéne marchande imitant,

de maniére ostensible, une autre mise en scéne elle-méme hautement marchande.

Ainsi, Monsieur Unique, en tant que caricature et parodie, agit comme un objet de
reconnaissance culturelle entre Normal et ses consommateur-trice's. Plus qu’un choix
esthétique, le refus du beau par Normal - et de tout ce qu’il implique de dogmatique - est une
véritable prise de position qui réfute les discours publicitaires idéalisé€s traditionnels et incite

132 construite et

a Desprit critique. Monsieur Unique agit comme une figure d’autorité
maitrisée par la marque qui va permettre de stimuler I’adhésion des interlocuteurs aux

messages diffusés par ’enseigne.

12 Sur le forum en ligne Quora, nous retrouvons entre autres « pourquoi les parisiens sont-ils méprisants ? les
parisiens sont-ils plus raleurs que les autres Francais ? Pourquoi les Parisiens sont-ils si impolis ? ». Source :
Quora.com. Disponible au lien suivant : https://www.leparisien.fr/val-d-oise-95/pourquoi-les-parisiens-sont-
detestables -20-02-2010-823066.php. Date de la derniére consultation : 19/09/2023.

13 Cf. Annexe n°5 : journal d’observation consolidé.

131 Patrice PAVIS. Dictionnaire du thédtre. Paris : Armand Colin, 2002.

32 En contexte publicitaire, les figures d’autorité désignent « des figures qui restituent des vécus présumés en
attestant de la vérité de leurs paroles ». Source : Lorraine PETERS. « Les figures d’autorités dans la publicité
testimoniale ». Communication & langages (N°198), p. 71 a 84, 2018.
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b. Une figure aussi singuliére que générique

La dimension caricaturale de la mascotte est également renforcée par l'affirmation
« Je suis unique », inscrite sur son torse et par son appellation : Monsieur Unique. En effet,
parce qu’il semble étrange qu’il use de ce mot et s’auto-qualifie de la sorte, cette partie a pour
but de déconstruire 'usage et les formes de ce terme pour comprendre comment,

paradoxalement, Monsieur Unique est loin d’étre singulier.

En magasin, nous ne le savons pas, mais si nous nous rendons sur le site internet, nous
apprenons que ce personnage n’est pas simplement « unique » ; il s’agit de Monsieur Unique.
Intéressons-nous d’abord a son nom. Comme de nombreuses mascottes, Monsieur Unique est
personnifi¢ et humanisé grace au sien. En effet, « Monsieur » renvoie a un titre qui lui
confere une identité (voire méme une civilit¢), un genre (masculin) et méme un rang
(« bourgeois, de condition élevée »'**). L'usage de cette appellation ainsi que son écriture en
toute lettre viennent méme signifier une haute forme de respect et de politesse envers lui.
« Unique » est donc son nom de famille, qui, comme un état civil, permet de le faire exister
en société. Mais, a I’inverse, l'appellation « monsieur » est aussi générique, utilisée pour
s’adresser a quelqu’un que nous ne connaissons pas ou pour qualifier un « homme
quelconque »'**. La mascotte n’a pas de prénom et son nom de famille est un adjectif
qualificatif. Ainsi, la phrase « Je suis unique » (avec un ‘u’ minuscule) marquée sur son torse
questionne la frontiére entre un trait de personnalit¢ qualifiant et son identité propre.
S’appeler Unique, d’aprés le Robert'®, c¢’est signifier a la fois « étre le seul », « étre
foncierement différent des autres », mais aussi « qui est le méme pour plusieurs choses,
plusieurs cas (« prix unique ») et donc reléve sémantiquement a la fois d’une singularité que

d’une généralité.

Cette notion est renforcée visuellement. En effet, Monsieur Unique ressemble a un
humain sans pour autant en obtenir des caractéristiques distinctives. Il est comme tout le
monde : i1l a deux yeux, un nez, une bouche, etc. Il est en quelque sorte une silhouette
humaine dans son degré 0"°° mais peu d’éléments viennent « esthétiser » son apparence
(comparativement a sa version féminine). Son apparente généricité se retrouve également

dans ses actes et dans ses pensées révélées par les phylacteres (voir les exemples ci-contre : «

133 « Monsieur », Le Robert. Disponible au lien suivant : https://dictionnaire.lerobert.com/definition/monsieur.

Date de la derniére consultation : 18/09/2023.

134 [d

135 « Unique », Le Robert. Disponible au lien suivant : https://dictionnaire.lerobert.com/definition/unique. Date
de la derniére consultation : 18/09/2023.

13 Roland BARTHES. Le Degré zéro de I’écriture. Paris : Seuil, 1953.

38



pourquoi est-ce si peu cher ? », « tous ces petits prix finissent par m’écoeurer ») ; il dit tout
haut ce qu’une majeure partie des passants se dirait. Alors, qu’a-t-il de réellement unique
dans son identité, ses formes, ses actes ou ses pensées ? En contexte, sa représentation

elle-méme ne 1’est pas, tellement son image est démultipliée au sein du magasin.

Ainsi, Monsieur Unique est personnifi¢, humanisé et identifi¢ mais, que ce soit
sémantiquement ou visuellement, sa qualification d’unique peut étre questionnée. Il
symbolise davantage une représentation uniforme d’un consommateur type. Pourtant,
clairement énoncée, son unicité lui confere une forte valeur symbolique désirable par la rareté
et la considération qu’elle implique. Cette valeur est transférée aux consommateurs : comme
lui, tout le monde est unique (méme si tout le monde pense la méme chose !). Monsieur
Unique est une figure a laquelle nous pouvons tous nous identifier, étant une mascotte
ordinaire pour une marque qui se veut ordinaire. Le moche et 1’ironie agissent pour attirer la
sympathie. Méme si flattés, compris et reconnus, il serait pourtant naif de penser que les
passants ne décelent pas les intentions mercatiques induites et le non-sens d’un personnage
qui se dit unique et qui ne ’est finalement pas. Suis-je réellement unique si je suis comme

tout le monde ? Pourquoi désirer une unicité construite ? En quoi est-elle 1égitime et désirable

?
c. La paradoxale unicité comme valeur d’appel

Sans plonger dans le domaine de la psychologie ou de la philosophie qui ont
longuement questionné le besoin de I’humain de se sentir unique, nous pouvons explorer ces
questions sous des angles sociologiques et sémiotiques afin de comprendre en quoi 'unicité
par la consommation s’inscrit dans un combat contemporain légitime en réponse a un

mal-étre collectif.

Premiérement, elle apparait comme une maniére de combattre 1’homogénéisation
identitaire, souvent reprochée a la mondialisation : chaque individu est incité a effectuer un
travail identitaire pour découvrir une identité supposée vraie et unique. Le sociologue
Christian Le Bart va méme plus loin en abordant I’injonction a étre soi-méme comme « une
norme essentielle au sein des sociétés contemporaines » et comme une « véritable mythologie

137

de notre temps » °’. Deuxiémement, 1’effacement de soi en consommation prendrait la forme

37 Christian LE BART. « L’injonction a étre soi-méme : entre quéte de singularité et standardisation ».
Nouvelles perspectives en sciences sociales (Volume 8, N°1), p. 61 a 81, 2012.
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de la sérialisation des produits et de leur standardisation'*® qui ne permettrait finalement plus
de se distinguer suffisamment car ils sont accessibles a tous. En d’autres termes et pour
reprendre ceux de Lawrence Busch lorsqu’elle étudie les standards, 1’effacement identitaire

des individus va de pair avec des « standards » et normes des produits'*’

, ce qui incite les
consommateur-trice's a désirer des biens ou services alternatifs. Ce que Jean Baudrillard
avait trés justement identifi¢ déja dans les années soixante-dix en disant que « la société de
consommation est caractérisée par la création de besoins artificiels par les médias et la
publicité¢, poussant les individus a désirer des produits uniques et symboliquement
chargés. »'°. L’individu, face a une multitude de semblables, éprouve le besoin d’exister en
tant qu’entité propre. lels vont ainsi sélectionner des objets qui correspondent a leur identité
et a leurs expériences personnelles'*! et qui vont leur permettre de se distinguer tout en se
sentant appartenir au groupe social désiré'*. Cette envie explique en partie pourquoi les
consommateur-trice's sont friand.e.s d’expériences personnalisées ou que le marché du luxe
bondit par la rareté des produits qu’il propose. Troisiemement, un événement unique permet
de combattre la quotidienneté, c’est-a-dire 1’aliénation par la répétition. En résumé,

I’homogénéisation, la standardisation et la quotidienneté justifient un mal-étre collectif et

menent a une forte désirabilité de 1’unicité.

Notre objet d’étude, en plus d’affirmer son unicité (en 1’écrivant sur le torse de sa
mascotte) tout en la moquant (justement en I’écrivant sur le torse de sa mascotte), I'utilise
pour ajouter un second degré de preuve : celle d’expériences uniques, pour un individu

unique. En effet, sur le site

. - Produits prix @ Eyperiences
1nternet, nous retrouvons sur > normauy anormaui (= unigues
, ~
Ien-téte de Chaque page les Figure | : Caplure d"doran de 'entéte du site
normal fr réalisée le 01/ 00/2023

termes  «  expériences

uniques » (voir figure 1 ci-contre). Ces derniers s'ajoutent au diptyque de la signature de la
marque (« des produits normaux a des prix anormaux ») et en acquiert le méme niveau
d’importance. Normal propose paradoxalement « des expériences uniques » (le sont-elles

vraiment si elles le sont toutes ?) grace - entre autres - a son « aspect ludique », a la

138 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation, Paris : Gallimard, 1970.

139 Lawrence BUSCH. Standards : Recipes for Reality. Cambridge : The MIT Press, 2011.

140 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation, Paris : Gallimard, 1970.

141 Russell W. BELK, Melanie WALLENDOREF, John F. SHERRY. The sacred and the profane in consumer
behavior: Theodicy on the Odyssey. Journal of Consumer Research, 1989.

142 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation, Paris : Gallimard, 1970.
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« constante évolution de la gamme » et & « des nouveaux produits chaque semaine »'*.
Normal combat la quotidienneté par le renouvellement et se rend désirable grace a ses
logiques d’accés. Maintenant, si nous observons plus en détails 1’icone associée aux termes «
expériences uniques », nous pouvons avoir plusieurs interprétations de la posture de
Monsieur Unique. Deux ressortent particulierement : soit la mascotte s’ennuie (il regarde sa
montre, tient sa téte, a les yeux a demi fermés) et donc recherche des expériences uniques
pour se divertir ; soit entendre une marque dire que 1’expérience est « unique » 1’ennuie parce
qu’il I’a déja entendu et n’y croit finalement plus. Autrement dit, encore une fois, la marque
critique sa propre unicité en mimant - anticipant ? - les réactions négatives des
consommateurs a son égard. Elle nous invite a avoir du recul sur les discours mercatiques

tout en étant justement un discours mercatique.

En bref, en promouvant ['unicité, notre objet d’étude s’inscrit dans un combat
contemporain légitime en réponse a un mal-étre collectif. Nous avons vu que I’unicité appuie
autant sur la quéte de singularité¢ des individus, que sur leur besoin d’appartenance - ce que
Normal réussit trés justement a faire en faisant cohabiter un discours sur 1’unicité des
individus et leur expérience, mais qui permet en méme temps d’acheter comme tout le monde

des produits de marque hautement signifiants.

En résumé, nous avons abordé dans cette premicre sous-partie comment 1’enseigne
Normal incarne un discours critique grace aux formes et aux discours de sa mascotte. En
usant des codes de la caricature et de la parodie, elle en fait un objet de reconnaissance
culturelle et d’engagement social. En effet, plus que de donner a voir'*, elle nous incite a
avoir du recul sur nous-méme, sur la société de consommation et sur les discours
consuméristes. De plus, son discours sur ’unicité I’auto-construit comme un objet unique et
fédérateur. Son discours est considéré comme 1égitime face aux fléaux de la quotidienneté et
aux travers consuméristes de la mondialisation. Ainsi, méme si elle est tournée en dérision, la
quéte d’unicité reste désirable. Nous pouvons maintenant questionner la justesse et la
singularit¢ de cette posture critique des consommateur-trice's par une marque - qui

généralement adopte une vision méliorative de sa cible - et dans quelle mesure cette

193 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

14 Voir Partie 1 : Déjouer les banalités pour rendre le quotidien désirable, I/ Réenchanter la banalité : remontrer
ce que nous sommes habitué-e-s a voir.
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ambiguité critique permet de renforcer le sentiment de transparence et d’authenticité de la

marque au service de son discours marchand ?

II/ Tout critiquer, jusque soi-méme : comment Normal assume ses travers pour rendre

son combat légitime

Proner 'unicité n’est justement pas un argument publicitaire unique. C’est en quelque
sorte une réecriture moderne du célebre « Think Different » d’Apple, qui invite a s’éloigner
d'une masse uniformisée, ou ce que recommandent de nombreux articles de conseils en
marketing qui incitent les entreprises a personnaliser leurs expériences. Aujourd’hui, et 1a ou
nous retrouvons la justesse du discours de Normal, c’est, comme nous venons de 1’évoquer,
sa réappropriation critique du besoin d’unicité. L’enjeu de cette deuxiéme sous-partie est
donc d’aller plus loin en abordant la maniére dont, en plus d’une mascotte anti-héroique et
d’un discours caricatural et ironique des consommateur-trice-s, Normal englobe également sa
propre critique afin de légitimer son discours et se distinguer dans un environnement
concurrentiel bavard. Nous verrons alors dans un premier temps comment Normal utilise
I’autodérision pour mieux anticiper la critique. Puis, nous évoquerons comment elle use de
I'anti-marketing et d’une expérience parodique des courses pour réinventer de maniere

ludique une expérience sérieuse, ou en tout cas corvéable, que sont les courses.

a. Utiliser I’autodérision pour se valoriser

Apres avoir étudié ses formes, attardons nous sur
les paroles de Monsieur Unique. En effet, ce personnage
est trés bavard : il « pense » et parle a la vue de tous
grace a des bulles semblables a celles des bandes
dessinées. En fonction de sa position dans le magasin ou
sur le site internet, il va rebondir sur le contexte (voir
fig. 2 ci-contre) et ne pas hésiter a user d’un champ
lexical péjoratif li¢é au dégolt (« tous ces petits prix
finissent par m’écoeurer », « moi, j’aurais pas envie de

bosser ici »'*, etc.) ! A travers lui, en se moquant

d’elle-méme, la marque fait preuve d’autodérision ; Figure 2 : Photographie réalisée i Iintéricar du
magasin Mormal le (01 /04/2023.

145 Cf. Annexe n°6 : Analyse du corpus d’observation.
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c’est-a-dire que la marque fait preuve de « moquerie dédaigneuse, de raillerie mélée de
mépris et de sarcasme »'*® sur elle-méme. Ici, I’autodérision atteint donc non seulement les

cibles, mais aussi leurs auteurs. Pourtant, elle est loin de desservir I’image de la marque.

Premiérement, ’usage des codes de 1’énonciation proverbiale, ¢’est-a-dire de « faire
entendre & travers sa propre voix une autre voix »'*” démontre la capacité de la marque a étre
a I’écoute de ses consommateur-trice's. Deuxiémement, 1’autodérision apparait comme un «
rempart contre la souffrance »'*® 1 ou I’évolution des imaginaires de consommation fait que
les grandes surfaces ne font plus réver. Acheter dans la grande distribution est de plus en plus
associé corvée'”, tandis que les consommateurs se montrent sensibles aux valeurs de
proximité, d’ancrage et d’authenticité. Troisiemement, malgré I’aspect péjoratif induit par le
vocabulaire et quoi que Normal en dise, les petits prix « n’écoeurent pas », au contraire, ils
sont attrayants. La quantit¢ de produits elle-aussi n’est pas forcément effrayante car elle
sollicite I’imaginaire de I’abondance sans pour autant, dans I'aménagement, étre un fouilli
souvent reproché aux enseignes de hard discount comme Action. Aussi, par exemple, il ne
fait pas réellement froid a coté des réfrigérateurs méme si Monsieur Unique nous le dit.
Normal construit de toute piéce une réalité qui n’est pas reluisante mais qui, clairement
exposée ou construite, devient acceptable. Ainsi, les critiques que Normal s’adresse sont
pardonnables, voire caduques. Derniérement, en se réappropriant les critiques de la
consommation en hard discount, I’enseigne critique ce qu’elle n’est pas, pour montrer en quoi
elle est meilleure. En effet, ’enseigne se présente comme une enseigne de produits quotidiens
a bas prix, certes, mais en réalité, elle n’a du hard discount que les codes et les imaginaires
associés'’. Le magasin apparait davantage comme un environnement ludique, destiné au

shopping ordinaire plutot qu’a véritablement faire ses courses.

En résumé, ce jeu de parole et de critique nous amene a envisager I’autodérision de

notre objet d’é¢tude comme un renouvellement des formes de discours capitalistes - un

146 « Dérision ». Larousse. Disponible au lien suivant : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/d%C3%
AOrision/24015. Date de la derniére consultation : 19/09/2023.

Y7 Dominique MAINGUENEAU. Analyser les textes de communication. Paris : Armand Colin, Coll.
« Collection U », 2021.

148 Marie ANAUT. « Chapitre 3. Humour et autodérision, un rempart contre la souffrance ». Résilience et
relations humaines (p. 23 a 35), 2014.

14 Selon 1’ObSoCo (2013), pour 61 % des Frangais, faire ses courses dans une grande surface est considéré
comme une corvée. La méme étude révele que les enseignes de la grande distribution suscitent la défiance de 54
% des personnes interrogées, alors qu’a 75 % elles accordent leur confiance aux petits commergants.

150 Voir Partie 1 : Dé&jouer les banalités pour rendre le quotidien désirable, II/ Mettre en scéne la banalité : la mise
en spectacle de 1’objet utile et pas cher, a. La mise en scéne du désordre, ou comment transformer
I’accumulation en collection.

43



mécanisme en vogue que nous avons d’ailleurs pu remarquer dans le film Barbie ou Mattel
s’auto-critique de manieére comique, tend a induire des comportements profitables a la
marque. Comme le décrit Jean-Claude Soulages, « en paraissant [se] disqualifier [comme]
locuteur-annonceur peu sérieux, car pour une part s’autorisant a mal argumenter, instaure une
relation de connivence possible avec un destinataire qui partagerait avec lui une évaluation de
la communication publicitaire comme « non sérieuse » et comme lieu de remise en cause

oblique des valeurs et tabous trop pesants de cette société ! »'!.
b. L’anti-marketing pour devenir un lieu de résistance a la quotidienneté

Comme la caricature des consommateurs ou 1’autodérision nous 1’indique, notre objet
d’étude s’inscrit dans une vision du marketing plus large : celle de I’anti-marketing. Ce
dernier vise a « affaiblir la marque existante - pour la renforcer grace a une représentation a la
fois amélioratives et dépréciatives de 1’énonciateur »'*. Allant a I’encontre des techniques
marketing actuelles utilisant des techniques de vente positives, il se caractérise par «
[1’]utilis[ation] du sarcasme et de la psychologie inversée »'>* pour augmenter son capital de
marque. Par exemple, le plus célebre cas d’anti-marketing de cette derniere décennie est celui

de Patagonia et sa campagne Don't buy this jacket'™

qui, contrairement au contexte
d’énonciation de sa campagne publicitaire, incite a ne pas
acheter ses produits pour proner une consommation plus

raisonnée de vétements.

Cette schizophrénie du discours publicitaire explique en
partie pourquoi I’identit¢ de Normal est aussi pertinente au
XXlIeme siecle que délicate a appréhender, tant 1’enseigne met

en exergue tout et surtout son contraire : elle est a la fois

normale et pas normale, parfaite mais perfectible, critique mais e 3+ Capture déeran réalisée sur 1a

. . . N . page “Monsieur Umigue recommande™
ludique, du hard discount mais pas tout a fait, etc. Elle se i site notmal i le D1/ 10002,

définit a I’encontre (d’elle-méme, de ses concurrents) suivant

une posture en creux ; en d'autres termes, elle est engagée « contre » plutdt que « pour ». Ces

151 Jean-Claude SOULAGES. « Le double corps du regardeur, les images et leurs déictiques » in Amir
BIGLARI, Marion COLAS-BLAISE (dir.), Les Déictiques a l’épreuve des discours et des pratiques. Paris :
Classiques Garnier, 2021, p. 201-222.

132 Edouard RICHEMOND. L ’étude marketing du XXIéme siécle. Paris : Ellipses, Coll. « Comment faire la
différence ? », 2019.

153 [d

134 Campagne Don't Buy This Jacket ([N’achéte pas cette veste] de la marque Patagonia, 2011. Disponible au
lien suivant : https://eu.patagonia.com/fr/fr/stories/dont-buy-this-jacket-black-friday-and-the-new-york-times
/story- 18615.html. Date de la derniére consultation : 20/09/2023.
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ambiguités lui permettent d’acquérir une forte richesse sémantique grace a I’acceptation de sa
polymorphie : elle prend la forme qu’on lui donne, propre a I’interprétation de chacun. C’est
cette posture anti qui nous ameéne a aborder la question de I’engagement de la marque et le
role qu’elle veut jouer dans la sociét¢ de consommation. Normal a pris la notion
d’anti-marketing de maniére littérale : elle rejette I’ensemble des travers marketing qu’elle a
identifiés dans le secteur du hard discount. En particulier, elle dénonce les systémes de soldes
et de promotions qui inconsciemment illustrent que les prix non-soldés sont trop élevés, la
carte de fidélité qui oblige les consommateur-trice-s a acheter réguliérement ou qui crée des
priviléges, 1’obligation d’acheter des gros formats ou des grandes quantités pour réduire le
prix, ’instabilité de I’offre de produits liée a la logique de déstockage ou encore la variabilité
des prix. Par ces logiques, Normal renvoie plus largement a une posture de marque de luxe ou
de marque responsable. L’enseigne a décidé de ne pas faire de soldes ni de promotion ni de
carte de fidélité pour promettre des prix bas et constants. Elle adopte un discours prix fort qui
joue autant sur leur faible taux que sur leur stabilité¢ : « Tous les articles sont vendus a des
prix fixes et bas, ce qui signifie que vous ne pouvez pas trouver d'offres spéciales ou de
soldes. Vous pouvez vous attendre a trouver les mémes prix la prochaine fois que vous visitez

un de nos magasins »'*.

Mais en méme temps, Normal est en perpétuel renouvellement : «
une expérience d’achat ludique qui est sans cesse renouvelée grace a I’arrivée constante de
nouveautés complétant I’assortiment permanent de produits »'*® - une maniére pour la marque

de combattre I’enlisement de la quotidienneté et de 1’achat banal.

Normal d’étre un peu confus et méfiant face a ce discours. Mais notre objet d’étude
anticipe la critique pour mieux la contourner. Pour prouver sa transparence et son
authenticité, il va méme jusqu’a caricaturer la méfiance des consommateur-trice's a 1’égard

des marques qui usent de ses tactiques, et aussi

A propoS de nous

d’elle-méme. Elle adopte un métadiscours sur

I’anti-marketing lui-méme (de 1’anti-anti-marketing

Figure 4 : Capture d’écran de 'entéte de la page
7). Elle accepte la méfiance des consommateur-trice's  « A propos de nous » du site normal. fr, réalisée
le 01/10/2023.

face a son discours critique mais la tourne elle aussi
en dérision. Nous pouvons 1’observer notamment sur le site internet lorsque Monsieur Unique
utilise une loupe pour voir les prix ou est perplexe quand il voit les messages « trop

prometteurs » de la marque. Elle accepte que ses consommateur-trice's soient également

155 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.
156 Id
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anti-marketing'>’

. Monsieur Unique vient ainsi créer un fort sentiment de connivence - car
nous pouvons nous identifier a sa méfiance - mais également un fort sentiment
d’anti-connivence car rien ne donne envie d'étre comme lui. Il est moche, normal et coincé
dans un magasin. Le réflexe est peut-€tre justement de rejeter qui il est et adopter toutes les

postures contraires : il rale ? Moi, je me réjouis. Il se méfie ? Moi, je fais confiance.

En résumé, nous voyons distinctement comment I’enseigne Normal s’inscrit dans un
contexte en tension suivant une posture anti-marketing. Pourtant, cet anti-marketing ne prend
pas la forme d’un discours activiste ou culpabilisant : il revét davantage du ludique. C’est
pourquoi, un individu qui ne connaitrait pas la marque ne penserait pas au premier abord que
notre objet d’étude est « engagé » comme nous pourrions le dire de la marque Patagonia par
exemple. A I’inverse, Normal fait de son magasin un lieu de résistance & la quotidienneté

grice a une socialité ludique'®.
c. Parodier les courses pour en renouveler le genre

En associant 1’analyse du corpus d’observation a celle du corpus sémiotique des
productions discursives de la marque, nous observons qu’en plus de la caricature du
consommateur et la critique d’elle-méme, notre objet d’étude hyper-forme'’ I’expérience des
courses non pas pour la tourner en dérision cette fois, mais pour en faire une fausse
expérience de courses quotidiennes. Autrement dit, malgré ce que Normal nous dit, nous ne

faisons pas vraiment nos courses quotidiennes et nécessaires dans leur magasin.

Cela s’observe déja par la petitesse du lieu par rapport aux dimensions auxquelles
sont habitués les consommateurs : Normal est une petite grande surface. Cette taille ne
permet pas a ’enseigne de proposer une offre suffisante et diversifiée pour pouvoir - allant a
I’encontre de ce qu’elle promet sur son site internet - faire entierement ses courses
quotidiennes. Par exemple, méme si elle intégre une rubrique « nourriture saine », elle
n’intégre pas des produits permettant la création de repas (par exemple des pates, du riz ou
encore du frais). Nous retrouvons également de nombreux éléments caractéristiques des

grandes surfaces miniaturisées : les traditionnels caddies sont rétrécis en petits paniers, les

157 Cette posture est d’autant plus intéressante que, lorsque vous recherchez sur un moteur de recherche le terme
« anti-marketing », vous trouverez autant de résultats sur la pertinence de I’anti-marketing pour une marque
aujourd’hui que sur des articles donnant des tactiques pour les consommateurs pour déjouer les « stratagémes »
marketing.

158 Claude JAVEAU. Sociologie de la vie quotidienne. Paris : Presses Universitaires de France, Coll. « Que
sais-je ? », 2003.

1% Nicole AUBERT. « Hyperformance et combustion de soi ». Etudes (Tome 405), p. 339 a 351, 2006.
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présentoirs de produits sont bas, les sacs vendus a la caisse ne sont disponibles qu’en petit
format et 1’offre de produits elle-méme ne contient - inconsciemment ? - que des objets de
marchandise de petite taille, le plus grand relevé au moment des observations étant un séche

cheveux.

Ensuite, sa présence dans le passage du Havre et sa proximité avec des enseignes
comme Maison du Monde ou Sostrene Grene l'inscrit par effet de halo dans une catégorie
plaisir. Son aménagement intérieur, congu comme un labyrinthe, s’inspire également des
enseignes de décoration comme Flying Tiger, Ikéa ou Sostrene Grene, faisant davantage
penser a une expérience de shopping qu’a de la nécessité. L’ensemble des technologies'®
mises en place sont mises au service du jeu : de la musique populaire a la promotion d’une
véritable « chasse au trésor » dans sa page « A propos de nous ». Son dispositif est pensé et
revendiqué comme ludique (« Nos magasins offrent également une expérience d’achat
ludique »'") et teinté d’aventure - notamment grice a un champ lexical associé (« Il y a
toujours des nouveaux articles a découvrir et a explorer. », « Notre magasin labyrinthe vous
invite a partir a la chasse au trésor parmi les nombreux articles passionnants de marques »'%%).
Le rangement des produits lui aussi semble amusant car, contrairement aux enseignes
traditionnels qui les trient par catégorie, ils sont ici rassemblés par ambiance'®, ce qui
confeére a des objets d’une méme catégorie un degré de signification qui leur est propre et qui

va dépasser leur role d’objet-fonction'*

pour embrasser un usage plaisir. Par exemple, sur un
podium, le méme shampoing sera associ¢ a des produits de catégories différentes (brosse a
cheveux, accessoires pour cheveux, créme pour le visage) : il reléve de son usage et du réve
de son maniement'® ce qui, d’aprés Roland Barthes, renforce I’imaginaire associé au produit.

Puisque Normal ne peut pas bricoler 1’objet lui-méme, elle va bricoler son usage.

En résumé, tout porte a croire que Normal nous permet faussement de faire nos
courses, ou en tout cas, nous permet de faire semblant de les faire. Cette simulation des

courses tend méme a devenir parodique, c’est-a-dire qui « a des fins satiriques ou comiques,

10 Nous entendons ici par technologie un ensemble cohérent de savoirs et de pratiques dans un domaine, fondé
sur des principes scientifiques. Mettre en scéne un point de vente nécessite I'utilisation de plusieurs technologies
(tels que 1'éclairage, I'utilisation et l'orientation de la lumicre) et de techniques d'architecture d'intérieur.

181 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

162 [d

163 Jean BAUDRILLARD. Le systéme des objets. Paris : Seuil, 1968.

164 [d

15 Roland BARTHES. Mythologies. Paris : Seuil, 1970.
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imite en la tournant en ridicule, une partie ou la totalité d'une ceuvre sérieuse connue »' -
I’expérience sérieuse et connue de référence étant celle des courses. Ainsi, Normal fait de son
magasin un lieu de médiation'®” et d’engagement Iudique. Elle permet aux
consommateur-trice's de performer le discours de marque et sa critique de la société a travers
son univers technique et matériel, les pratiques qu’elle véhicule et par le biais de ses signes

distinctifs, de Monsieur Normal et de son magasin.

En conclusion, si nous additionnons I’ensemble des ¢léments discursifs empruntés au
registre comique que nous avons soulevé depuis le début de cette partie (la caricature,
I’autodérision, la parodie des courses), nous pouvons affirmer que 1’activisme de Normal est
encensé par la légereté que I’enseigne véhicule. Notre objet d’étude nous emmeéne dans une
fiction comique des courses qui n’est pas condamnée a nous parler « sérieusement de la
réalité »'%®. Suivant une vision anti-marketing qui critique autant les consommateur-trice-s
que la marque, ses dispositifs mercatiques lui permettent de soutenir de manicre ludique la
promesse d’un engagement social au profit du pouvoir d’achat et d’un droit a la

consommation'® en contexte de crise.

III/ Face a un ‘désenchantement du monde’, une nouvelle proposition idéologique de la

consommation

Nous I’avons observé précédemment : notre objet d’étude est trés critique. Mais sa
critique se veut constructive : en plus de dénoncer, les productions socio-discursives de
Normal mettent en scéne et narrent un systéme consumériste qui se veut plus juste, plus
amusant et socialement légitime en temps de crise. L’enjeu de cette troisieme partie est alors
de comprendre comment, face a un désenchantement du monde, 1’enseigne Normal
¢établit-elle une nouvelle proposition idéologique qui permet d’écrire des histoires
quotidiennes socialement légitimes ? Nous aborderons alors dans un premier temps la
manicre dont elle redore 1’image du bas prix en valorisant I’image d’un.e consommateur.trice

qui réussit ainsi a détourner un systeme qu’il subirait autrement. Nous irons ensuite plus loin

166 « Parodie ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/parodie. Date de la derniére
consultation : 20/09/2023.

167 Pierre BERTHELOT. « Les média magasins : du prétexte a I’implication ». Communications & langages
(N°146), p. 41 a 53, 2005.

168 Bernard PAPIN. « Quand la fiction télévisuelle s’affranchit de I’Histoire : dénouements, détournements
ludiques et contraintes médiatiques » (p. 139 a 149). Sociétés & Représentations (N° 39), 2015.

199 Cf. Partie 11/ Faire ses courses chez Normal, un acte ordinaire transformé en revendication collective.
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dans I’analyse des formes de son discours prix pour mieux appréhender ce qu’elle entend par
le “prix juste” et les imaginaires associés. Enfin, nous verrons comment Normal, en donnant
une forme ludique a sa critique, nous propose de revenir a la normale et nous permet de

sur-vivre en contexte inflationniste.
a. Accueillir et stimuler le jeu du petit malin

De maniere générale, 1’achat a bas prix peut étre socialement interprété de trois
maniéres différentes'”. Soit il est symboliquement chargé neutre : le produit a
intrinséquement un bas prix comme par exemple une boite d’allumettes en grande surface.
L’acheter a un prix bas ne reléve donc pas d’une volonté de se distinguer tant son capitale de

distinction est faible'”!

. Soit il matérialise une contrainte : I’individu n’a pas le choix que
d’acheter « le moins cher » s’il veut pouvoir acquérir ce type de produit. Ainsi, il expose une
catégorie sociale basse et souvent peu socialement valorisable car invisibilisée dans une

société de surconsommation'’?

. C’est notamment ce qui explique aujourd’hui la baisse de la
désirabilité des marques de distributeurs qui autrefois, était davantage socialement valorisées,
mais qui, aujourd’hui, sont davantage vécues comme un choix contraint - un non choix - face
aux prix plus élevés des autres produits. Enfin, soit I’achat a bas prix reléve d’un choix
volontaire et éclairé, autrement dit la personne choisit volontairement un produit a bas prix
alors qu’elle a le pouvoir d’acheter un produit au prix plus élevé - et donc sous entendu de
qualité supérieure. Dans ce cas, il sera pergu comme valorisant car il permet de contourner un
systéme qui 1'obligeait a consommer plus, plus cher et ainsi expose sa connaissance aiguisée
du systéme marketing. Sans entrer plus en détails dans les mécanismes psychosociologiques
associés au bas prix, nous pouvons illustrer ces ambiguités avec une citation de Georges
Perec qui décrit trés justement ces mécanismes de distinction sociale par le bas prix dans son
livre Les Choses : « Ils étaient fiers d’avoir payé quelque chose moins cher, de 1’avoir eu
pour rien, pour presque rien »' 7. Si ’auteur a décrit ici un couple de trentenaires dans les
années soixante, cette posture traverse le temps pour prendre une forme contemporaine que

Slavoj Zizek appelle le « petit malin »'7*. Face a un monde qui serait « manipulateur », le

petit malin fait preuve d’une forme d’intelligence dominante qui comprend les rouages, les

170 _iste non exhaustive.

17l Pierre BOURDIEU. La Distinction. Paris : Les Editions de Minuit, 1979.

172 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation. Paris : Gallimard, 1970.

173 Georges PEREC. Les Choses : Une histoire des années soixante. Paris : Julliard, 1965.
174 Slavoj ZIZEK. The Sublime Object of Ideology. Londres : Verso, 2009.

49



normes, le caché, qui décrypte. Il en est fier et bénéficie d’une reconnaissance sociale pour

son « intelligence ».

L’analyse du corpus d’observation nous montre qu’en exposant aux yeux de tous les
« prix bas » et par ’aspect critique de son discours, notre objet d’étude vient lisser les
différentes postures que nous avons évoqué différemment pour n’en admettre qu’une seule :
la dernicre. En effet, au sein d’un magasin Normal, nous sommes tous des petits malins, car
nous ne sommes pas contraints de prendre le moins cher (car tout est peu cher) et que tous les
objets de marchandise (parce qu’ils sont de marques et tendance) sont fortement chargés
symboliquement et méliorativement connotés. Les prix bas chez Normal ne sont pas
synonymes d’un manque de qualité : ils sont a I’inverse ce que la marque affirme ficrement.
Concrétement, sur les présentoirs centraux, le prix des produits a une forte fréquence
d’apparition. Pour un seul et méme produit, il est répété trois fois sous trois formes
différentes : sur le produit lui-méme, sur une pancarte en format A4 avec la mention « prix
bas et constant » ainsi qu’en format miniature sur un encart en plexiglas. Cette surexposition
du prix dans la mise en scéne des produits montre que le prix et sa matérialité font partie du
décor. Il révele méme d’une esthétique qui lui est propre et qui s’intégre parfaitement dans
I’identité visuelle de la marque : sur les étiquettes, comme un petit malin, Monsieur Unique

joue et cherche les bas prix'™.

Ainsi, pour éviter de se faire démasquer et pour que les consommateur-trice-s croient
a la franchise de son discours prix, Normal fait preuve d'une certaine cohérence dans
I'ensemble de ses représentations. L’ensemble des points de contact, de la mascotte a la
vitrine, en passant par les étiquettes produits, semblent en harmonie les uns avec les autres.
Tous constituent des expressions'” qui ont pour objectif de générer une méme impression'”’
chez le consommateur.trice : celle que 1’achat a bas prix est socialement désirable. Ce n’est

pas un acte contraint, « radin » ou mal-vu mais bien un choix volontaire.

175 Si nous faisons un bref détour par la sémiologie, pouvons-nous interpréter I’hypertrophie du nez de Monsieur
Unique comme une maniére pour la marque de nous indiquer qu’il a du flair pour repérer les bonnes affaires ?

176 Selon Erving Goffman, « l'acteur doit agir de fagon a donner, intentionnellement ou non, une expression de
lui-méme, et les autres a leur tour doivent en retirer une certaine expression ». Source : Erving GOFFMAN. La
mise en scéne de la vie quotidienne, Tome 1, La présentation de soi. Paris : Les Editions de minuit, 1973.

177 Id
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b. Revendiquer le prix juste

Plus que de redorer I’image du bas prix, Normal en a soigneusement travaillé¢ la
forme. Si nous nous attardons plus en détails sur la maniere dont les prix sont choisis et
affichés, nous remarquons également que la marque intégre des problématiques de police de

caractere, de taille, de couleur, d’emplacement et de forme qui vont rappeler le bas prix.

Bien qu’elle ne I’énonce pas clairement, I’enseigne propose des prix ronds sur
I’ensemble de ses produits. Ces derniers sont une interprétation sémantique du « juste prix
»!"8 ¢ est-a-dire « qui est conforme a la justice, qui est conforme a la réalité de son objet,

sans exces ni défaut »'”°

. Cette notion de justice nous intéresse particulierement au prisme de
I’aspect critique de notre objet que nous avons abordé dans les deux premieres parties. Par
extension, Normal revendique une justesse des prix autant que la justice pour la.e
consommateur.trice qui est dans son bon droit d’avoir accés aux produits nécessaires a sa vie
quotidienne sociale. L’étude menée par le CREDOC™® sur un échantillon représentatif de la
population francaise montre méme que les prix ronds (c’est-a-dire arrondis) sont une maniere
inconsciente pour une marque de montrer plus de transparence envers ses consommateurs. En
les arrondissant - en les simplifiant donc - elle s’¢loigne de la complexité et I’opacité de
I’¢laboration des prix par les enseignes de distribution et de leurs décriées stratégies
marketings - la plus célebre étant celle du X,99. Terminer par un 9 conduit a percevoir le prix
comme plus bas que le prix de référence'® et ce que nous pourrions justement attendre chez
Normal. Mais elle est également associée a un contexte de promotions'®? que Normal veut
rejeter. L’usage des prix ronds nous amene aussi a aborder la question de la transparence de la
marque Normal sur ses prix. Une terminaison en 0, plus simple a retenir, crée une image
positive et devient un prix de référence'™. Pourtant, en paralléle, nous observons chez
Normal un manque de référentiel dans la mise en sceéne et en contexte des prix. Bien qu’elle
soit induite, la devise n'apparait pas sur les pancartes de prix. L’absence du signe euros

expose le prix comme une valeur propre, non pas comme un échange monétaire. De plus, le

'8 Gaélle BALINEAU, Aurélie CARIMENTRAND, Natty PARI-MACHACA. « Prix juste ». Dictionnaire du
commerce équitable, p. 196 a 202. Paris : Editions Quae, 2012.

17 « Juste ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://cnrtl.fr/definition/juste. Date de la derniére
consultation : 21/09/2023.

80 La perception du prix juste par les Frang¢ais. CREDOC, 2008.

'8 Rudolf SCHINDLER, Patrick KIRBY. « Patterns of rightmost digits used in advertised prices : implications
for nine-ending effect ». Journal of Consumer Research (N°24), p.192 a 201, 1997.

182 [d

183 Kent MONROE. Pricing : making profitable decisions. New York : Mcgraw-Hill College, 1990.
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fait que les produits ne soient pas rangés par catégorie ne permet pas aux individus de

pouvoir comparer les différents prix des marques pour un méme produit.

Donc, pour éviter de se faire démasquer et pour éviter que les clients ne s'apercoivent
de la mise en scéne qui est créée, Normal impose un prix de référence sans référentiel - et ce,
sans pour autant impacter la clarté de 1’offre. Est-il vraiment bas ? Est-il vraiment juste ? Les
individus doivent la croire sur parole ou réaliser des recherches comparatives approfondies
avec d’autres enseignes de grande distribution - ce qui est trés engageant. Par principe, nous

voulons croire que I’enseigne n’est pas ce qu’elle dénonce.

c. Permettre la sur-vie sociale grace a la critique ludique

En toute transparence donc, I’enseigne porte des revendications sociales fortes : elle
dénonce un systeme consumériste qui ne permet plus ni ’acces total aux produits nécessaires
a la vie quotidienne ni aux plaisirs que la consommation nous apporte, le tout en arborant des
prix injustes. Elle s’impose donc de rétablir la normalité. Pourtant, en faisant coexister la
critique de fond avec la forme du Iludique, ces revendications sociales semblent
passives-agressives, si bien que lorsque nous croisons une personne avec le reconnaissable
sac bleu de I’enseigne, nous l’interprétons plutét de cette manic¢re : en portant ce sac,
j’affirme que ce que je consomme est normal, qu’il est normal de consommer, que je suis
normale et non pas engagée. La véritable crise ici n’étant donc pas celle du capitalisme, mais

bien une réécriture ludique de sa critique'®.

Cet engagement ludique se fonde également sur les emprunts a différents univers et
imaginaires que nous avons déja abordés, et que Normal va détourner pour n’en garder que le
plus sobre. Nous notons en particulier 1’anti-marketing qui nous rappelle les discours
activistes sans pour autant relever du militantisme, la réinterprétation des codes du hard
discount tout en corrigeant ses travers, 1’'univers du comique (avec I’autodérision, la parodie)
sans pour autant discréditer le message. Elle s’appuie sur du « déja-connu »'®, des
stéréotypes culturels et combats sociaux connus en France pour forger une fagade culturelle
qui parle et qui fait sens par eux méme pour la majorité. D’un autre co6té, malgré cette
hybridation sémiotique, Normal veille a ce que I'ensemble des discours et des actions dont il
est a l'origine suivent une certaine cohérence pour ne pas trahir son identité, lui évitant d'étre

démasqué et ainsi contenter Jean Baudrillard, qui nous dit que « l’important, c’est

184 Luc BOLTANSKI, Eve CHIAPELLO. Le nouvel esprit du capitalisme. Paris : Gallimard, 1999.
185 Umberto ECO. Les limites de 'interprétation. Paris : Grasset, 1992.
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simplement que les gens croient en notre systéme »'*®. En l'occurrence, le systéme de Normal
est porté par une idéologie que nous pouvons qualifier d’idéologie de la sur-vie. Autrement
dit, grace a ses produits de marque a bas prix, elle permet la survie physique et sociale des
individus par la consommation en temps de crise. Mais lui permet également d’étre au dessus
de sa vie, de vivre pleinement une vie de loisir ; le préfixe sur- venant traduire la capacité de
Normal a permettre de vivre au-dela du nécessaire et d’écrire des histoires quotidiennes

désirables a travers un engagement. Une sur-vie sans privations.

Conclusion partielle

Nous avons donc vu et analysé la maniere dont notre objet d’étude adopte une posture
unique et osée dans son secteur d’activité : elle critique ses consommateur-trice-s, elle-méme
et le systéme consumériste dans lequel elle s’inscrit. Loin d’étre contre-productif, sa mise en
scéne et en récit lui permet de Iégitimement dénoncer un mal-Etre social tout en y apportant
des solutions. Face a un désenchantement du monde, Normal établit une nouvelle proposition
idéologique de la consommation de masse, qui permet a la fois de vaincre I’enlisement, la
quotidienneté et qui prend en compte les conjonctures pour réécrire des histoires quotidiennes
désirables. Notre analyse nous permet ainsi de valider notre seconde hypothése : celle qu’en
adoptant une posture critique d’elle-méme et caricaturale du consommateur, 1’enseigne
Normal transforme un acte ordinaire (consommer) et rationnel (& bas prix) en un acte d’achat
socialement légitime. Elle combine a la fois 1I’expérience produit et le ressenti de la marque,
et associe vécu individuel et vécu collectif et social. Elle fait ainsi du quotidien un lieu de
résistance a la domination et a I’homogénéisation en promouvant I’unicité. Et, par 1a, place
I’ordinaire comme un sujet d’état, autrement dit un sujet de résistance - et ce, de manicre
ludique et sans douleur. Dans quelles mesures ces résistances sont-elles permises et méme

encouragées par Normal ?

186 Jean BAUDRILLARD. La société de consommation, Paris : Gallimard, 1970.
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PARTIE 3 : UNE EXPERIENCE TRANSGRESSIVE LIMITEE

Nous avons vu dans la partie précédente qu’en adoptant une posture critique
d’elle-méme et caricaturale du consommateur, 1’enseigne Normal transforme un acte
ordinaire (consommer) et rationnel (2 bas prix) en un acte socialement légitime. Autrement
dit, la mise en récit et en image de Normal véhicule un imaginaire de la consommation qui
permettrait aux consommateurs de combattre I’aliénation qu’ils subiraient autrement. Cette
réappropriation marchande d’un discours populaire, critiquant justement le systéme dans
lequel elle s’inscrit, questionne le réle de la marque dans le social et dans 1’établissement des
normes. Cette derniére partie est ainsi ’occasion d’explorer plus en profondeur la déviance'®’
permise par Normal, et plus particuliérement de comprendre comment, en revendiquant une
identit¢ et un discours de marque en opposition avec les normes et la vision de la
consommation pronées par le hard discount, Normal propose une expérience transgressive.
Le terme « transgressif » peut a premiére vue sembler trop fort pour parler d’une enseigne
comme Normal. Et pourtant, ce terme caractérise justement ce qui « va contre ce qui est
habituel, ce qui semble naturel » et « ne pas respecter une obligation, une loi, un ordre, des
régles »'*. 1l caractérise donc ce qui sort de la normalité. 11 n’y a pas de transgression sans
normes ; comme nous pouvons avancer qu’il n’y a pas d’espaces sociaux sans normes :
I’enjeu est maintenant d’en questionner les formes et la mani¢ére. En m’inspirant des travaux
de Michel De Certeau'® et d’Erving Goffman'”, nous souhaitons (re)matérialiser les normes,
rétablir les médiations, les dispositifs'®! (les dits, les non-dits), les cadres de I’expérience (au
sens sociologique du terme) qui permettent de les faire appliquer afin d’appréhender I’espace
marchand de Normal. Quel est le dispositif normatif mis en place par I’enseigne et comment

arrive-t-elle a le faire apprécier ?

Cette partie envisage alors le magasin Normal, haut lieu marchand, comme un
dispositif socio-symbolique et en tant qu’ostension, c’est-a-dire comme « un ensemble de

configurations formelles aptes, dans le contexte spécifique a manifester une intention

'87 La déviance est utilisée ici dans le sens d’Erving Goffman, ou elle est définie comme « un acte est qualifié de
déviant deés lors qu’il enfreint une norme ». Source : Erving GOFFMAN. Stigmate les usages sociaux des
handicaps. Paris : Les Editions de Minuit, Coll. « Le sens commun », 1963.

188 « Transgressif ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/transgressif. Date de la
derniére consultation : 28/09/2023.

'8 Michel DE CERTEAU. L'invention du quotidien, tome 2 : Habiter, cuisiner. Paris : Gallimard, 1994.

1% Notamment grace au travail de Jean Nizet et Natalie Rigaux. Source : Jean NIZET, Natalie RIGAUX, La
sociologie de Erving Goffman. Paris : La Découverte, Coll. « Repéres », 2005.

91 Michel FOUCAULT. Surveiller et punir. Paris : Gallimard, 1975.
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communicationnelle dans un contexte social »'*2. C’est pourquoi, dans un premier temps,
nous aborderons la notion de norme et de dispositif qui existent dans tous les espaces de la
société, et celles spécifiques aux lieux marchands pour mieux appréhender leur nécessité.
Puis, nous préciserons notre réflexion en mettant en exergue les contraintes et les permissions
présentes au sein de notre terrain d’observation et la mani¢re dont Normal arrive, grace a une
véritable dimension ludique et de liberté, a donner forme et matiére a une expérience de
course quotidienne transgressive. Enfin, nous questionnerons les limites de cette
transgression en nous intéressant aux moyens mis en ceuvre par notre objet pour faire

appliquer un dispositif normatif strict.

I/ Le magasin comme lieu de vie sociale : 1a nécessité de la norme

Avant d’aborder les notions de normes et de transgression, nous trouvons nécessaire
de mettre en perspective de maniere plus générale le réle des normes sociales dans les lieux
marchands afin de mieux nuancer leur aspect transgressif (ou non). En effet, si les lieux
marchands entrent dans la catégorie des espaces sociaux que nous parcourons au quotidien
(comme les batiments publics, les rues, les lieux de travail), il est certain qu’ils possédent des
caractéristiques normatives spécifiques et que des constantes comportementales sont
observables chez les individus qui les pratiquent. Ce détour général nous permettra d’étre
encore plus juste dans I’analyse du cas particulier du magasin de Normal. A quel point établir

de nouvelles normes dans un lieu de courses est aussi désirable que de rejeter les anciennes ?

Nous verrons dans un premier temps le role des normes et de la conformité dans le
bon fonctionnement de la société, pour ensuite 1’appliquer plus spécifiquement aux lieux
marchands. Nous aborderons ensuite le processus d’apprentissage de ces normes pour nous
intéresser, dans une derniére sous-partie, a la maniére dont ils nous permettent de devenir de
bon.ne.s consommateur-trice-s. Pour cela, je m’appuie notamment sur les travaux d’Erving
Goffman'” sur la maniére de se conduire en société, sur L’invention du quotidien'* de
Michel de Certeau et sur le mémoire de recherche réalisé par Alice Cardon traitant du

magasin comme un lieu de vie sociale'”.

12 Dan SPERBER, Deirdre WILSON. La Pertinence, Communication et cognition. Paris : les Editions de
Minuit, 1989.

3 Erving GOFFMAN. Comment se conduire dans les lieux publics. Notes sur ['organisation sociale des
rassemblements. Paris : Economica, Coll. « Etudes sociologiques », 2013.

19 Michel DE CERTEAU. L’invention du quotidien. Paris : Gallimard, Coll. « Folio Essais », 1991.

195 Alice CARDON. Le magasin comme lieu de vie sociale : entre présentation de soi et dispositif normatif.
CELSA, 2016.
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a. Les régles sociales, élément indispensable au bon fonctionnement de la société

L’humain, en collectivité, organise les espaces dans lesquels il vit a travers des
pratiques matérielles et symboliques régulieres et singuliéres. Les espaces sociaux possedent
chacun leurs conventions, leurs rites, leurs représentations collectives, voire méme une
culture propre, qui vont venir structurer les relations sociales et permettre de « bien vivre
ensemble ». Ce que la sociologie nomme alors contexte, cadre ou bien situation, joue un réle
déterminant dans la matérialité et le sens que nous donnons aux activités que nous menons

dans ces lieux.

Les regles sociales sont indispensables au fonctionnement de la société car elles
permettent la conformité, c’est-a-dire la « qualité de deux ou plusieurs choses [individus] qui
sont en parfait accord entre elles »'° - elles permettent le vivre ensemble. Ainsi, il serait
réducteur de considérer les normes uniquement au prisme de la contrainte tant elles sont
nécessaires. Jean Nizet et Natalie Rigaux disaient méme que « la vulnérabilité de chacun dans
I’interaction explique donc la mise en place d’un ordre normatif régulant celle-ci. Les regles
sont nécessaires en tant qu’elles rendent possible le lien social »'”’. Pour entrer plus en
détails, a la fois cause et conséquence de I’organisation, les normes de la vie quotidienne
s’articulent sur deux registres identifiés par Michel de Certeau en 1994 : celui des «
comportements, dont le systeme est visible dans 1’espace social » et celui des « bénéfices
symboliques escomptés par la [bonne] manicére de “se tenir” ». Ainsi, les normes, en plus
d’étre nécessaires, assurent également la réalisation sociale de 1’individu : la nécessité de
donner I’apparence d’une conformité (ou a I’inverse d’une non-conformité) avec les attentes

sociales permet une évaluation négative ou positive de I’individu dans le champ social.
b. Le magasin : un ensemble de dispositifs spécifiques qui permet I’échange marchand

Les lieux marchands n’échappent pas au cadre'®®. En effet, parce qu’ils sont des
espaces de rencontres d’individus, ils se doivent d’en organiser les interactions'””, comme ces
mémes individus se doivent d’en suivre les codes. Cette régulation est de 1’ordre du législatif

(les lois) mais également de I’ordre des normes culturelles et interactionnelles apprises des

19 « Conformité ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/conformit%C3%A9.
Date de la derniére consultation : 28/09/2023.

7 Jean NIZET, Natalie RIGAUX. La sociologie de Erving Goffman. Paris : La Découverte, Coll. « Repéres »,
2005.

1% Alice CARDON. Le magasin comme lieu de vie sociale : entre présentation de soi et dispositif normatif.
CELSA, 2016.

19 Marie DESPRES-LONNET. « Médiations des lieux de médiations ». Communication & langages (N°173), p.
43 a48,2012.
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I’enfance. Nous avons appris, et apprenons toujours par 1’observation et la multiplication des
expériences en point de vente, les régles qui vont nous permettre de vivre en société comme
les régles de politesse et de convenance par exemple que Michel de Certeau définit comme «
le rapport étroit avec les processus d’éducation implicites a tout groupe social : elle se charge
d’édicter les « régles » de I’'usage social, en tant que le social est I’espace de I’autre »**. Pour
n’en citer que quelques-unes, dans un supermarché, il convient de ne pas remplir le caddie
d’un.e autre consommateur.trice, de rouler a droite avec son caddie comme nous le faisons
sur les routes, de passer les portiques de sécurité en entrant et de passer en caisse en sortant.
Ces comportements induits, peu questionnés, sont le fruit d’un apprentissage qui prend des
formes plus ou moins subtiles si nous nous intéressons plus particulierement au domaine de la
grande distribution. En effet, la mise en place des mini caddies pour les enfants est, de facade,
une maniere ludique d’occuper les enfants pendant que les adultes font les vraies courses.
Mais ils leur apprennent également, a leur mini échelle, @ mimer parfaitement 1’acte de
consommation : pour réussir socialement leurs courses, ils doivent savoir pousser ce caddie,

le remplir, le conduire a travers les rayons.

Le magasin accueille ainsi un ensemble de dispositifs qui a une vocation stratégique
de I’espace : il doit vendre les produits qu’il contient. Ces fins marchandes impliquent qu’il a
fait 1'objet d’une réflexion préalable de mise a profit de I’espace et des comportements pour
remplir cet objectif. Déja, par des dispositifs d’exposition des produits que nous avons
évoqués au sujet de Normal en premicere partie de ce mémoire, mais aussi des enjeux
interactionnels. Intégrer les codes comportementaux spécifiques aux magasins permet de

" induits par la situation : nous sommes capables d'interagir

limiter les risques sociaux®
correctement avec les autres personnes présentes (consommateur-trice's, vendeur.euse.s,
agent.e.s de sécurité, etc.) et avec I’espace (se déplacer correctement, bien manipuler les
produits, etc.). Cela nous permet de garder la face et d’éviter tous comportements déviants.
Cette notion de risque nous améne a aborder la forte portée symbolique induite par le bon (ou

le mauvais) déroulement d’un parcours d’achat.
c. Etre un-e bon-ne consommateur-trice pour échapper a la critique sociale

Les normes et leur apprentissage font de nous de bons ou de mauvais-e's

consommateur-trice's : elles permettent la survie ou la mort symbolique de I’individu en

200 Michel DE CERTEAU. L’invention du quotidien, tome 2 : Habiter, cuisiner. Paris : Gallimard, 1994.
21 Pour Erving Goffman, toute interaction est une menace symbolique potentielle.
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contexte marchand. Cette notion est particulierement observable dans les enseignes de
distribution qui sont considérées comme des lieux de critique sociale?”. Plusieurs paramétres
I’illustrent. Premi¢rement, nous pouvons noter le jugement potentiel de la maniére de
consommer. Chez Normal particuliecrement, en toute transparence - et donc en toute
surveillance®® -, la vitrine expose les individus a I’intérieur au regard de I’extérieur (les
comportements seraient-ils différents si les murs étaient opaques ? Qu’arrive-t-il si quelqu’un
fait tomber un produit ?). Ce jeu de regard implique un comportement exemplaire. A
I’intérieur du magasin également, la bassesse des présentoirs permet la surveillance des
consommateur-trice-s entre eux.elles. Ils font leurs achats aux yeux de tous. Deuxiémement,
les individus risquent un jugement potentiel de leurs choix de consommation, comme
I’explique tres justement Erving Goffman : « acheter est un acte public qui engage, non
seulement par le prix que ¢a colite, mais parce qu’on est vu par les autres en train de choisir
ce qui deviendra un repas. On dévoile donc quelque chose de soi, de son secret »**. Les
produits que nous achetons sont visibles par les autres individus et vont étre comptabilisés par
le personnel de caisse. Cette étape est incontournable sachant que Normal ne dispose pas de

caisses automatiques comme un nombre grandissant de grandes enseignes.

Pour conclure I’ensemble de cette premiére partie, ces réflexions nous aident pour la
suite de notre analyse car elles nous invitent a appréhender I’enseigne Normal a travers sa
proposition normative qui lui est propre mais qui s’inscrit dans un systéme social plus global
et dont les enjeux de représentation sont indéniables. Face a un systétme consumériste qui
n’est plus « normal » (et donc qui n’est plus dans la norme), notre objet d’étude veut
justement tendre a rétablir les normes pour une expérience de consommation conforme et
socialement valorisable. Mais, elle ne peut s’extraire de la norme sous le seul argument d’une

revendication sociale : quel renouvellement des normes propose-t-elle ?

22 Alice CARDON. Le magasin comme lieu de vie sociale : entre présentation de soi et dispositif normatif.
CELSA, 2016.

205 Michel FOUCAULT. Surveiller et punir. Paris : Gallimard, 1975.

2% Michel DE CERTEAU. L’invention du quotidien, tome 2 : Habiter, cuisiner. Paris : Gallimard, 1994.
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11/ Un dispositif normatif strict aux airs ludiques

Si nous avons pu dans cette premicre partie identifier, au moins en partie, les attentes
et les risques sociaux qui existent dans les lieux marchands, nous devons maintenant prendre
en compte les spécificités du magasin Normal. Dans quelle mesure, par son agencement, sa
matérialité et sa mise en scéne des produits, le magasin Normal introduit des parametres et
des contraintes supplémentaires pour les consommateur-trice-s qui s’y rendent ? Sans vouloir
omettre un principe de libre négociation avec 1’espace propre a chaque individu, nous
voulons comprendre ce que notre objet d’étude contraint ou permet, de maniére implicite ou

explicite.

Nous verrons, dans un premier temps, que Normal combine dans son magasin des
dispositifs normatifs inspirés d’autres lieux sociaux pour s’apparenter davantage a une
expérience de shopping ; une expérience qui permet un sentiment de liberté dans 1’acte
d’achat de produits courants. Mais nous allons rapidement nuancer ce sentiment par un focus,
en deuxiéme partie, sur le parcours client, qui consiste en un chemin unique et qui semble
plus que contraignant. Enfin, nous verrons dans quelle mesure ce dispositif normatif strict est

toutefois accepté et acceptable pour sa promesse d’une socialité ludique.

a. Repenser les normes de I’« hypermarché »

Au sein du magasin Normal, nous remarquons de nombreux ¢léments d’aménagement
et de décor qui nous permettent de 1’associer a un supermarché et aux normes
comportementales qui y sont associées. Si nous retragons rapidement le parcours clients par

exemple””

, la.e bon.ne consommateur.trice est obligé.e de passer entre les portiques de
sécurité, de prendre un panier, de se diriger vers les rayons muraux pour choisir ses produits,
puis de faire la queue, passer en caisse et ressortir du magasin. Pourtant, durant les sessions
d’observations, nous avons pris soin de noter tout ce qui nous paraissait « normal » et «
anormal » chez Normal pour un magasin de consommation courante®® ; ¢’est-a-dire que nous
avons 1’habitude ou non de trouver dans ce genre de lieux marchands. Cette perception est
bien sir subjective, non exhaustive, et présente de nombreux biais tant elle repose sur

I’expérience personnelle passée de la personne qui observe. Pourtant, elle permet de soulever

205 Cf. Annexe n°4 : Plan du magasin et de son aménagement.
296 Cf. Annexe n°5 : Journal d’observation consolidé.
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une remarque intéressante qu’il est difficile de contredire : par son aménagement et les
logiques du corps qu’il implique, Normal combine un ensemble de dispositifs normatifs déja
connus et appris par les individus (celui des supermarchés donc, mais d’autres également) et
présents dans d’autres espaces publics - marchands ou non - pour les appliquer a la

consommation courante.

En effet, nous retrouvons certains dispositifs inspirés des expériences muséales,
notamment la mise en place d’un parcours unique. Chez Normal, il n’y a qu’un seul chemin
possible que les individus peuvent emprunter, chemin tracé par les présentoirs. Cette
disposition est rare pour un magasin de consommation courante car ils disposent
généralement leurs rayons de manicre séparée et alignée : lorsque nous entrons dans un lieu
marchand, nous sommes a priori libres de choisir de nous diriger dans telle ou telle direction,
de choisir 1’allée que nous souhaitons explorer et d’agir de maniére efficace en fonction de
nos besoins - la ou chez Normal, il s’agit plus de flaner et de se laisser guider. Mais cet
aménagement est loin d’étre unique dans les lieux marchands : nous le retrouvons par
exemple dans de nombreuses enseignes de décoration telles que lkea ou encore Sostrene
Grene - elles aussi originaires de pays nordiques. A travers cette reprise, Normal s’associe
explicitement a ces enseignes et bénéficie ainsi des imaginaires qui leurs sont attribués,
c’est-a-dire celle d’une expérience ludique. La seconde particularité du magasin Normal qui
nous inspire I’expérience muséale est celle de I’éclairage. Comme dans les supermarchés, le
plafond de chez Normal laisse voir des gros tuyaux, du crépis, des canalisations et des néons
d’ambiance qui viennent créer une atmosphére diffuse. Mais, en addition, nous remarquons la
présence de spots lumineux dirigés sur les podiums de produits. Ces derniers, s’ils restent
visibles, passent trés vite inapercus car ils sortent du champ du regard des
consommateur-trice-s. Ainsi, tout au long du parcours, notre regard va étre guidé sur les
objets de marchandise qui, a I’instar d'ceuvres d’art (ou de stars sur le devant de la scene)

vont voir leur aura®” augmenter par le dispositif mis en place.

L’utilisation de ces dispositifs insolites pour un espace de vente d’objets quotidiens
mais qui ne sont pourtant pas nouveaux permet leur reconnaissance par les individus, ainsi
que celle des contraintes associées - ainsi, le temps d’apprentissage est réduit et les risques
sociaux (que nous avons évoqués en premicre partie) se voient amoindris. Normal s’appuie

sur les savoirs et le savoir-faire des consommateurs des espaces marchands, provenant de

207 Walter BENJAMIN. L'Euvre d'art a I'époque de sa reproductibilité technique. Paris : Payot et Rivages, Coll.
« Petite Bibliothéque Payot », 2013 (1re éd. 1939).
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leurs précédentes pratiques de magasinage. Ainsi, en faisant cohabiter plusieurs dispositifs
(muséaux, de grande consommation et de shopping), Normal devient une expérience hybride
qui s’apparente davantage a une promenade, a une expérience de shopping, voire méme a une
visite, ce qui est bien plus désirable que I’expérience de corvée souvent associée aux courses.
Renforcé par I’idée que son parcours d’achat I’inscrit comme un lieu de passage, au sein d’un
lieu de passage (le Passage du Havre), les consommateur.trices deviennent des flaneurs®® de
I’intime, des visiteurs, €loignés des normes comportementales traditionnelles dans les

hypermarchés. Seul le systéme change, pas leur consommation®”,
b. Un chemin sans issue : I’illusion du parcours libre

Pour continuer d’appréhender la force du dispositif et les comportements induits, nous
voulons nous concentrer sur un point particulier que nous avons auparavant rapidement
évoqué : le parcours client. Comme de nombreux magasins contemporains, Normal s’appuie
sur le principe du libre service : « une technique de vente par laquelle on met a la libre
disposition des clients certaines marchandises, certains services, sans intervention de

vendeurs »*'°

. Nous choisissons nous méme nos produits, nous avangons a notre rythme, nous
n’avons pas a parler aux vendeur.euse.s, etc. Ce concept a été longuement exploré par Franck
Cochoy il y a une dizaine d’années. Pour caractériser les lieux marchands, il évoque la notion

d’enclos commercial®!!

qui encadre un ensemble d’aménagement dans lequel les
consommateur-trice-s circulent : « on [les] laisse circuler tout en [les] orientant, on [les]

ameéne a enclore les produit tout en [les] laissant une plus grande liberté pour le faire »*'2.

Bien qu’usant du principe du libre service, le parcours client de Normal présente une
particularité qui nous amene a questionner son aspect /ibre : ¢’est un chemin unique. Il débute
a ’entrée du magasin, suit un certain nombre de virages et débouche indéniablement sur la
sortie. Ainsi, ’enclos de 1’enseigne fait davantage penser a une route (pour rester dans la
métaphore). Il implique de nombreuses obligations comparativement a des aménagements
traditionnels : il est difficile de revenir en arriére, nous devons patienter les uns derriére les

autres, nous sommes obligé.e.s de parcourir I’ensemble du magasin méme si nous cherchons

208 Walter BENJAMIN. Paris, capitale du xixe siécle. Livre des passages. Paris : Le Cerf, 1989.

29 Jacob JACOBY, Robert W. CHESTNUT. Brand Loyalty Measurement and Management. New York : John
Wiley and Sons, 1978.

210« Libre-service ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https:/cnrtl.fr/definition/academie9/libre-service.
Date de la dernicre consultation : 29/09/2023.

2" Franck COCHOY. Aux origines du libre-service. Progressive Grocer (1922-1959). Lormont : Le Bord de
I’eau, Coll. « Mondes marchands », 2014.
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un produit en particulier, nous sommes contraints de passer devant I’ensemble des points de
contrdle et de surveillance, etc. Ce controle sur les consommateur-trice-s est médiatisé par un
certain nombre d’objets de nature variée : des opérations de cadrage et de contrdle trés
étroites (meubles, portique, signalétique), des dispositifs de fluidification (chemin unique,
ligne droite), de canalisation (présentoirs, bacs modulables, virage) et de controle (agent de
sécurité, portique, caissier.e.s, caméras), voire de dispositifs articulant ces trois opérations
comme les paniers et les caisses. Normal ne nous laisse pas le choix mais nous fait
laissez-faire®”® devenant ainsi une forme moderne de libre service. Les individus doivent
passer devant 1’entieéreté des produits mais aussi devant I’ensemble des points de contrdle. Le
dispositif répond ainsi parfaitement a la vocation stratégique du lieu car il multiplie les
rencontres entre les consommateur-trice's et les produits et augmente le temps en magasin.
Sachant qu’il n’y a pas de raccourcis, le temps minimum que nous avons chronométré pour
traverser ce magasin-média sans acheter ni faire demi-tour est de quatre minutes. Si nous
reconsidérons notre approche du lieu comme un média-magasin, le temps d’attention et de
captivité qu’il implique est trés €levé comparé a d’autres médias comme un journal en ligne
(ou les articles ne sont en moyenne lus qu’en quelques secondes), ou a d’autres formats
publicitaires comme les spots publicitaires (ou il est estimé que seules les 3 premicres

secondes sont entendus).
c. L’acceptation des contraintes grice a une expérience ludique

Malgré les contraintes que nous venons d’évoquer, Normal met en mots et en images
son expérience d’achat a travers des imaginaires associés a la liberté, et de maniére plus
précise, celui de 1’aventure. En effet, sur son site internet, la marque décrit son expérience en
magasin comme une « aventure », une « chasse au trésors » ou nous sommes invité-es a «
explorer » et « découvrir »*!*. Elle caractérise méme son parcours comme un labyrinthe, « un
vaste enclos comportant un réseau de salles et de galeries, souterrains ou en surface,
enchevétrées de maniére qu’on puisse difficilement en trouver I’issue »*'°, ou encore « un
ensemble formant un réseau compliqué d’éléments dans lesquels il est possible de se perdre
»*'®. Par ’'usage de ce terme, nous pouvons penser a la liberté de choix permise par ce

labyrinthe ou encore par I’amusement qu’il généere (souvent utilisé pour des jeux pour enfant

.

214 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

215 « Labyrinthe ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/labyrinthe. Date de la
derniére consultation : 29/09/2023.
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par exemple). Pourtant, I’observation montre qu’il est difficile de s’y perdre : le chemin est
unique, I’entrée est la sortie et un plan est affiché a I’entrée. Malgré tout, elle garde la face*!’
en se définissant elle-méme comme « une expérience d’achat ludique »*'®. L’enseigne nous
emmeéne au jeu des courses®'’ mais est-ce vraiment ludique ? Pouvons nous vraiment jouer a

acheter ? Est-ce un jeu si cela repose sur un échange monétaire ?

Derriére une socialité ludique, 1’expérience de la liberté crée et repose sur un
ensemble de régles de conduites imposées, de normes conscientisées ou naturalisées qui
régissent les corps et leur circulation. Ces dispositifs stricts sont acceptés voire encouragés
par les consommateur-trice's qui vivent cette contrainte comme un jeu. Entre normes
implicites et explicites, autonomie et contrainte, liberté et controle, Normal semble davantage

s’appuyer sur un véritable jeu d’enchantement’

et donc sur la suspension volontaire de
Iincrédulité®! des individus. Au-dela de la consommation de produits permise et induite par
ce lieu marchand, il est davantage question de consommer le lieu*** pour lui-méme. En bref,
le dispositif ne se contente pas de prédéterminer la place que 1’individu va occuper dans le
magasin, il participe a donner une certaine image du lieu et du cadre - au sens ou I’entend

Erving Goffman®*- qui assure une place sociale du.de la consommateur.trice valorisable.

Pour conclure cette partie, nous avons vu que Normal est un magasin hybride,
piochant plusieurs dispositifs normatifs d’autres lieux (musées, lieux marchands d’autres
secteurs d’activité) pour les appliquer, de maniere inédite, & un espace marchand d’objets
courants. Cela lui confeére une véritable dimension ludique et de libert¢ malgré un parcours

d’achat particuliérement contraignant.

27 Erving GOFFMAN. Comment se conduire dans les lieux publics. Paris : Economica, Coll. « Etudes
Sociologiques », 2013.

218 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

219 Cf. Partie 2 : Faire ses courses chez Normal, un acte ordinaire transformé en revendication collective, 11/ Tout
critiquer, jusque soi-méme : comment Normal assume ses travers pour rendre son combat légitime, c. Parodier
les courses pour en renouveler le genre.

20 Yyes WINKIN. L’enchantement qui revient. Paris : Hermann, 2023.

2! Samuel Taylor COLERIDGE. Biographia Literaria, 1817.

22 Pierre BERTHELOT. « ‘Du Bruit dans la Cuisine’ : L’apport de la muséologie pour penser une scénographie
marchande autour de la gastronomie ». Culture & Musées (N°13), 20009.

22 (C’est-a-dire dans le sens ou le cadre assure une « double fonction dans la vie quotidienne : ils orientent les
perception, ets représentations de 1’individu et d’autre part, ils influencent son engagement et ses conduites ».
Source : Jean NIZET, Natalie RIGAUX. La sociologie de Erving Goffiman. Paris : La Découverte, Coll. «
Reperes », 2005.
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III/ La transgression contrainte : transgresser I’expérience des courses, mais pas

I’expérience Normal

Maintenant que nous avons exploré les contraintes liées a I’aménagement, nous avons
pour ambition de dépasser une approche du dispositif qui serait réductrice : c¢’est-a-dire de
I’appréhender justement uniquement comme un lieu de contrainte. En effet, nous refusons de
croire que les consommateur-trice:s n’ont pas une part de libre arbitre ou de libre négociation
de I’espace (et donc des contraintes associées) ; nous sommes convaincu.e.s que, comme des
smart shopper®®, iels font semblant de se préter au jeu de la marque ou, a I’inverse, se le
réapproprie pour mieux le contourner. C’est en partie ce qu’Erving Goffman évoquait
lorsqu’il décrivait les deux types de comportements que pouvaient adopter les
consommateur-trice's : les adaptation primaires (« tout ce que fait I’individu pour se
conformer a ce que Iinstitution attend de lui et incorporer le role qui lui est assigné »*>) et
les adaptations secondaires (« toute disposition habituelle permettant a I’individu d'utiliser
des moyens défendus ou de parvenir a des fins illicites et de tourner ainsi les prétentions de
’organisation relatives & ce qu’il devrait faire ou recevoir »**°). Ces derniéres représentent un
risque : elles peuvent compromettre la vocation stratégique du lieu (vendre) par exemple en
complexifiant la gestion des flux ou en empéchant une mise en scéne optimale des produits.
C’est pourquoi, dans cette troisiéme et dernicre partie, nous allons nous demander de quelle

maniecre notre objet d’étude s’assure du bon respect des normes établies.

Nous allons, dans une premiére sous partie, revenir sur le comportement de Monsieur
Unique pour comprendre la maniére dont il influence le ndtre. Nous verrons ensuite pourquoi
ses prescriptions semblent l1égitimes et sont donc acceptées grace au flou énonciatif qu’il
généere. Enfin, dans une troisiéme sous-partie, nous nous intéresserons a ce qui arrive lorsque

nous transgressons volontairement ces reégles en relatant nos observations perturbatrices.

a. Monsieur Unique, un guide comportemental du parfait consommateur

Pour identifier les manicres et les formes des discours normatifs mis en place par

Normal, nous devons dans un premier temps revenir sur un ¢lément de I’identité visuelle de

24 Samy BELAID, Jérome LACOEUILHE, Basma TAIEB. « Relations aux MDD : que nous disent les
consommateurs ? ». Management & Avenir (N°80), p. 175 a 192, 2015.

22 Jean NIZET, Natalie RIGAUX, La sociologie de Erving Goffman. Paris : La Découverte, Coll. « Repéres »,
2005.
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Normal : Monsieur Unique. Si nous avons déja évoqué la mascotte pour son aspect

caricatural de la figure du consommateur.trice**’

, il convient maintenant d’aller plus loin et de
voir comment, derriecre une volont¢é d’étre un simple reflet authentique des

consommateur-trice-s, il refléte surtout une bonne maniere de se comporter.

Premiérement, a I’entrée du magasin, nous remarquons des
autocollants en forme de traces de pas (voir fig. 1). Leur esthétique
(noire et blanche, dessinée) nous amene a penser qu’il s’agit de celles
de Monsieur Unique. Cet indice du passage de la mascotte joue un
role crucial : il nous donne la direction & emprunter pour débuter le

parcours client dans le bon sens ; mais aussi, plus simplement, a nous

y engager. Suivant un principe du nudge, c’est-a-dire d’un « coup

Faguire | : Phstagraphee do sol o

I"entrée du magasin Mormal du Passage
du Havre, réatisée le 16042023

de pouce discret qui permet de diriger quelqu’un, sans ordre ni
menace »***, nous sommes littéralement incité.e.s a suivre ces pas,
ils nous montrentle chemin. Puis, si les traces de pas disparaissent, nous retrouvons la
mascotte de plain pied tout au long du parcours : elle signale les nouveaux produits et les
produits phares, s’arréte au-dessus de chaque présentoire. Ainsi, méme si nous ne la voyons
jamais marcher, elle nous accompagne durant toute notre visite et nous indique les temps
d’arrét et les espaces dignes d’intérét. Ainsi, nous pouvons affirmer qu’elle joue un role de
guide dans I’espace (renforcant d’ailleurs notre intuition d’un dispositif muséal). En plus de
nous guider, elle commente 1’expérience : Monsieur Unique est une figure commentatrice.
Ses commentaires prennent la forme de phylactéres(des bulles de bandes-dessinées) qui
viennent rebondir sur le contexte et agissent également comme des nudges, en nous incitant
en creux, a adopter un comportement attendu par notre objet d’étude. En guise d’exemples,
nous retrouvons la phrase « Cela me glace de rester planté ici »** collée sur les réfrigérateurs
de boissons. Elle laisse sous-entendre qu’il est désagréable de rester dans cette zone trop
longtemps et nous incite alors a continuer rapidement notre chemin ; ou encore, de manicre
plus directe, nous pouvons relever au méme endroit I’injonction « merci de fermer la porte, il

y a comme un courant d’air ». Ainsi, Monsieur Unique se met au service de la bonne gestion

27 Cf. Partie 2 : Faire ses courses, un acte ordinaire transformé en revendication sociale, I/ Monsieur Unique, le
porte voix d’un discours populaire, a. Une caricature du social.

228 Rémi SUSSAN. « Nudge, la manipulation bienveillante ». Sciences humaines (N°287), p.34, 2016.

229 Cf. Annexe n°5 : Journal d’observation consolidé.
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du magasin (laisser les portes ouvertes colte de ['argent et génére des frais de

fonctionnement), des logiques de circulation et de gestion des flux nécessaires au dispositif.

Plus qu’un repére spatial, Monsieur Unique agit également comme un repere de
pensées. En effet, nous remarquons deux types de phylactéres : (1) celles qui ont une
accroche « droite » comme celles que nous venons de citer qui signifient une parole énoncée,
et (2) celles qui sont reliées au personnage par plusieurs petits ronds signifiant que nous
sommes en train de lire dans les pensées de la mascotte. Aussi surprenant que cela puisse
étre, la mascotte pense comme nous - enfin plutét comment la marque anticipe ce que nous
pensons. Cette stratégie impose surtout des réflexions que nous n’aurions pas forcément eu
par nous méme mais qui font sens dans le contexte, et par la, semblent authentiques et
légitimes a appliquer. Chaque pensée imposée est associée également a des émotions (elles
aussi imposées) que nous lisons dans les expressions du visage de Monsieur Unique tels que
le dégofit, la joie ou encore la surprise. En résumé, les individus connaissent I’attitude idéale
a adopter au sein du magasin grace a Monsieur Unique, le guide du parfait consommateur

chez Normal. Iels savent comment se déplacer, quoi penser et quoi ressentir.
b. Un prescripteur légitime grace a un effacement énonciatif

Pourquoi les consommateur-trice-s acceptent-iels de recevoir un tel degré d’injonction
de la part d’une marque ? Un premier ¢lément de réponse serait ’apparence 1égitime de la
prescription comportementale. En effet, elle repose sur un processus d’anticipation et de
prédictibilité*® des gestes, des pensées et des émotions des consommateur-trice-s qui peuvent
étre néfastes a I’image de la marque ou a la vocation marchande du lieu. Agissant comme un
¢élément de cadrage®', Monsieur Unique induit des comportements bénéfiques et permet
d’éviter les déviances. Elle agit alors comme un élément de rassurance pour les individus qui
peuvent, grace a elle, dérouler le script idéal de I’expérience d’un magasin Normal, et ainsi
nourrir leur « volonté [...] de s’ajuster aux propriétés situationnelles [pour contrdle les]
jugements que ’on porte sur [eux] »**2. Accepter le cadre et les normes qu’ils impliquent
n’est pas a considérer forcément comme quelque chose de négatif. Deuxiémement, la forme
de I’injonction joue un role certain dans son acceptation : la mascotte aux formes humaines

permet 'anthropomorphisation de la marque. Ce phénoméne permet a Normal d’aborder de

20 Jean NIZET, Natalie RIGAUX. La sociologie de Erving Goffman. Paris : La Découverte, Coll. « Repéres »,
2005.

31 Au sens foucaldien du terme.

32 Jean NIZET, Natalie RIGAUX. La sociologie de Erving Goffinan. Paris : La Découverte, Coll. « Repéres »,
2005.
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maniére différente sa relation avec ses client.e.s en lui permettant de leur faire visage*” et de
favoriser le mimétisme. En effet, I’individu sera tent¢ d’agir comme la mascotte car cela lui
permet d’agir comme un pair. D’autant plus que la sympathie et I’humour dont Monsieur
Unique est porteur lui conferent une posture empathique et renforce la connivence avec les
consommateur-trice-s. Grace a Monsieur Unique, la marque peut se ranger de leur c6té pour
porter un discours sur elle-méme. Ce qui nous meéne a notre troisiéme point : nous pouvons
avancer que les injonctions sont bien recues car la posture de Monsieur Unique repose sur un
flou énonciateur : méme si elle reste une création de la marque et que sa vocation stratégique
est indéniable, Normal s’efface derriere ce personnage imaginaire qui semble doté d’un libre
arbitre qui lui est propre. Nous ne savons pas distinctement ce qu’il incarne : la marque, ses
employés, les consommateur-trice's ? Qui parle ? A qui ? Ce personnage imaginaire fait
preuve de schizophrénie : il parle parfois au nom des consommateurs, au nom de Normal, au
nom des marques, au nom des employés ... en bref, de tout le monde. il « laisse supposer
qu[‘elle est] doté[e] d'une autonomie, d'une capacité a exister et a vouloir »**, qu’il est un
personnage propre, une tierce personne qui peut méme se permettre de critiquer I’enseigne
qui I’a créée. D’autant plus qu’en plus de prendre des formes humaines, Monsieur Unique
vient méme se substituer a I’humain : il replace sa parole. En effet, tous les employés présents
dans le magasin portent un uniforme qui leur permet d’étre vu et identifié comme tel ; mais
sur ce dernier, dans le dos, nous retrouvons Monsieur Unique souriant et déclarant : «
demandez-moi, je ne mords pas ». L’étre humain (I’employé Normal) est relégué aux taches
de mise en rayon et de caisse ; la ou le dialogue est initié¢ puis porté par la mascotte. Que
pourrions-nous bien leur demander que Monsieur Unique ne nous ait pas déja dit ? Nous ne
pouvons pas leur demander ou se trouve un produit parce que le but de 1’expérience est en
partie de le chercher, ni méme le prix d’un objet car ils sont tous indiqués, ni méme pas la
direction parce qu’il n’y a qu’un seul chemin ... Finalement, le magasin Normal est une
structure froide ou notre seul intermédiaire jovial est Monsieur Unique, sur lequel nous allons
nous reposer pour adopter le bon comportement et accomplir le but de notre venue, sans

méme avoir a élever la voix.

En résumé, nous observons une attribution flottante de la parole de Monsieur Unique.

Bien qu’il soit construit par la marque, il semble agir comme une tierce personne ce qui rend

23 Erving GOFFMAN. Comment se conduire dans les lieux publics. Paris : Economica, Coll. « Etudes
Sociologiques », 2013.

24 Caroline MARTI. Les médiations culturelles des marques, Une quéte d’autorité, Volume 1. Paris : Editions
ISTE, p. 252, 2019.
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acceptable, voire méme désirable, son discours injonctif. Il devient le garant légitime et
authentique du respect des normes par les consommateur-trice's. Maintenant, que se
passe-t-il si nous n’agissons pas comme Monsieur Unique ? Si nous refusons de suivre ses

pas ? Ou encore de penser comme lui ?
c. L’entreveillance comme dispositif de controle

C’est pour répondre a cette question que nous avons décidé, comme évoqué dans
lintroduction, de mettre en place une « expérience de perturbation »** en plus de
I’observation participante. Cet exercice d’observation a été pour la premicre fois proposé par
le sociologue Harold Garfinkel dans les années 1960. Il invitait ses ¢léves a adopter un
comportement non conforme aux manicres de faire généralement admise. Le fait de déranger
volontairement les situations routiniéres met en évidence des faits et gestes quotidiens qui ne
sont plus interrogés. Pour lui, ’observation du malaise ou des récriminations qui en découlent

nous éclairent sur les normes sociales non dites et non explicites en temps normal.

C’est ainsi qu’apres avoir identifié les principales contraintes liées aux dispositifs,
nous avons tenu a en briser certaines : nous avons donc tenté de rentrer par la sortie (plutot
que par ’entrée), de courir (plutdt que de marcher), de revenir en arricére (plutot que de suivre
le chemin), de recommencer plusieurs fois le parcours (méme s’il nous permet déja de rout
voir), de réaliser tout le parcours sans jamais regarder un seul produit (malgré les dispositifs
cités qui guident le regard sur les objets de marchandise), de ne pas s’arréter une seule fois,
de ranger un bac ou les produits sont entassés, de plonger la main dans une pile de produits
similaires pour attrapper celui le plus profond (plutét que de prendre le premier venu). Nous
aurions pu méme déranger un étalage, modifier le chemin avec un bac a roulette, et bien
d’autres™. Certaines de ses actions ont été réalisées lors d’une méme visite, mais par souci
de sécurité et de discrétion (si nous pouvons méme ici parler de discrétion), nous avons étalé
les sessions d’observation afin qu'un roulement soit effectué au sein des employés et des
agents de sécurité présents, mais aussi des individus dans le magasin au méme moment. Cela

nous a permis également de remarquer des similitudes entre les différentes perturbations.

Lorsque nous sommes entré.e.s par la sortie, notre chemin a vite été coupé par 1’agent

de sécurité, puis, s’il n’était pas la, les employé-e's de caisse ont verbalement énoncé

23 Nicolas NOVA. Exercices d'observation Dans les pas des anthropologues, des écrivains, des designers et des
naturalistes du quotidien. Paris : Carnets Parall¢les / La vie des choses, 2022.
¢ Certaines dépassent les ambitions de bienséance de 1’observatrice.
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I’interdiction d’emprunter ce sens. En insistant, la file d’attente, étroite, nous a finalement
forcés a faire demi-tour sous les yeux agacés des personnes alignées qui refusaient de se
déplacer (méme si nous ne voulions pas prendre leur place dans la file d’attente). Lorsque
nous avons couru le long du parcours, les consommateur-trice:s présent-e-s semblaient plutot
intrigué-e-s mais pas surpris-e's. Malgré ce que nous aurions pu croire, courir dans un
magasin comme Normal n’a rien d’inédit. Rien n’a empéché la course, si ce n’est de devoir
demander réguliérement aux personnes de se décaler. Cette action met davantage en exergue
la difficulté de dépasser les personnes devant nous dans le chemin unique. Est-ce un moyen
de nous faire passer plus de temps a I'intérieur ? De suivre le flux ? Revenir en arriére
demande la méme interaction avec les individus : leur demander de se décaler, ce qu’iels font
volontiers (avec parfois le sourire). La ou l'expérience de perturbation se complique, c’est
lorsque nous voulons déjouer les dispositifs conduisant nos regards. Il nous a été quasiment
impossible de parcourir I’ensemble du magasin sans jamais regarder un seul produit de
marchandise. Méme si les spots lumineux au plafond nous indiquent approximativement
I'emplacement des présentoirs, nous nous heurtons a 1’ameublement. Maintenant,
concentrons-nous sur les bacs de produits. Plonger la main dans un bac pour sélectionner le
produit du fond n’a généré aucune réaction de I’environnement. Par contre, ranger un bac de
produits disposés en vrac nous a pris du temps, assez pour que de nombreuses personnes le
remarquent et portent sur nous un comportement que nous interprétons comme méprisant (les
sourcils froncés, des chuchotements a la personne avec qui iels sont). Lorsque nous sommes
revenu-e's le lendemain au magasin, les produits du fond du bac étaient toujours « a 1’endroit
», lorsque ceux du dessus, probablement ajoutés entre temps, avaient repris leur disposition
en vrac. Pour certaines de ses actions perturbatrices, nous aurions pu nous attendre a ce que
I’agent.e de sécurité ou un.e employé.e intervienne, ce qui n’a quasiment jamais été le cas
(sauf pour I’entrée par la sortie). En réalité, I’application des normes repose davantage sur un
principe d’entreveillance™’ : les consommateur-trice's se surveillent entre eux. Le jugement

ne passe pas par la sanction 1égale mais bien par la sanction sociale.

Pour conclure cette expérience, nous voulons souligner que malgré les normes et les
contraintes que nous avons évoquées précédemment, il ne faudrait pas penser a tort que les
individus sont dépossédés de leur libert¢ de mouvement et de leur libre arbitre. Leur rapport

avec le dispositif n’est pas de ’ordre du déterminisme ou de 1’effet automatique mais bien

27 Olivier AIM. « Pass sanitaire : « tous contrdleurs » ? ». Libération, aott 2021.
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d’une négociation constante et perpétuelle entre les comportements individuels, I’espace

marchand et les personnes alentour. En respecter les codes permet le non-jugement social.

Finalement, I’ensemble de cette troisieme sous-partiec nous a permis d’explorer la
maniere dont I’enseigne Normal s’assure du bon respect des normes établies. Nous avons vu
que, notamment grace a un effacement énonciatif, la mascotte Monsieur Unique impose de
maniere légitime les régles de conduite d’un-e bon-ne consommateur.trice et ce, de maniere
implicite et explicite. Il illustre un ensemble de comportements et de regards qui permettent
un jugement social positif. Si nous y ajoutons les stratégies de mise a distance du dispositif
normatif (comme le jeu et I’anthropomorphisation), nous voyons comment se plier au cadre

releve du ludique, et que le perturber engendre un malaise social entre individus.

Conclusion partielle

L’enjeu de cette troisieme partie était de comprendre comment, en revendiquant et en
déployant une expérience en magasin ludique, Normal propose une expérience de
consommation transgressive. Nous nous sommes particulierement attachés a explorer la
proposition normative de 1’enseigne et la maniére dont elle arrive a la faire appliquer, voire
apprécier. L’analyse sémio-discursive et 1’observation a montré que Normal peut étre pensé
comme un dispositif a la fois de liberté et de contrainte au sens foucaldien du terme. Notre
objet d’¢tude se compose d’un ensemble hétérogéne de discours, de rapports de pouvoir,
d’aménagements, de régles aussi bien dites que non-dites, pour former un systéme intégré qui
organise 1’espace, gére le nombre et discipline les corps. Alors, si envisager 1’expérience de la
liberté sous le joug de normes précises semble paradoxal, cela apparait plutot comme une
manicre alternative d’appréhender la réalité au prisme du ludique comme une simulation du
réel™® : elle nous fait croire a ce que nous n’avons finalement pas - ici le plaisir de faire ses
courses a bas prix - en instrumentalisant le hardiscount et les imaginaires associé¢s. En cela,
Normal propose une expérience transgressive car elle permet de réécrire des histoires
socialement légitimes autour du hard discount et va a « I’encontre de ce qui est habituel »**°.
Mais, d’un autre coté, derriere une socialité ludique, la transgression est contrainte.

Autrement dit, son dispositif normatif est strict et ses formes d’injonction sont nombreuses et

238 Jean BAUDRILLARD. Simulacres et Simulation. Paris : Galilée, 1981.
29 « Transgressif ». CNRTL. Disponible au lien suivant : https://www.cnrtl.fr/definition/transgressif. Date de la
derniére consultation : 28/09/2023.
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polymorphes. L’enseigne s’appuie donc sur la constante ambiguité du quotidien*®’, celle
partagée entre respect des regles collectives et désir de les transgresser, entre résignation a

une culture de divertissement et aspiration a un changement radical.

CONCLUSION

Pour conclure notre travail de recherche, il convient d’en rappeler la genése. Nous
partions d'une interrogation simple : comment un magasin pronant la normalité arrive-t-il a se
rendre désirable malgré tous les imaginaires péjoratifs associés a cette notion ? Apparaissant
comme une anomalie du discours publicitaire qui voudrait qu’elle se présente comme
extraordinaire pour étre commercialisable, nous nous sommes attelé.e.s a décortiquer
I’enseigne Normal et ses choses pour tenter d’expliquer son succes grandissant en France.
L’objectif principal de ce travail de recherche a été d’explorer toutes les facettes que la
normalité implique : a la fois le normal, et, en méme temps, le normatif. Tout I’enjeu a donc
¢été d’essayer de répondre a la problématique suivante : dans quelle mesure la normalité de
I’enseigne Normal joue-t-elle sur 1’expression engagée d’une consommation ordinaire
idéalisée ? Pour tenter d’y répondre, nous avons formulé trois hypothéses qui ont défini et
encadré la structure de ce mémoire. Chaque partie a, de maniére respective, nourri notre
réflexion et apporté des éléments de réponse afin de pouvoir respectivement les aftirmer, les

invalider ou les nuancer.

Hypothése 1 : en idéalisant les objets infra ordinaires qu’elle propose, Normal

rend la banalité désirable.

Ici, il s'agissait d’explorer ce que I’enseigne nous dit et nous montre de la vie
quotidienne pour en déjouer la quotidienneté. Nous avons pu constater que Normal propose
une panoplie d’objets infra-ordinaires a laquelle elle redonne de la valeur en les affirmant
comme nécessaires et utiles a la vie quotidienne et sociale des individus. Méme s’ils sont
normaux - dans le sens de déja vu, habituels -, la prise en compte de leur role au quotidien et
I’expression de leur inaccessibilité en temps de crise les font s’échapper de leur apparente
insignifiance. Plus que cela, la mise en scéne et en récit des produits tend a conférer une aura

exacerbée aux objets de marchandise : ils incarnent des célébrités sur des podiums, ils sont

240 Claude JAVEAU. Sociologie de la vie quotidienne. Paris : Presses Universitaires de France, Coll. « Que
sais-je ? », 2003.
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tendance, de marque et divertissants. Autrement dit, 1’identit¢ de Normal, son discours sur
elle-méme,sur ses produits et sa mise en scéne de la vie quotidienne matérialisent un
quotidien pas si normal pour réenchanter I’expérience des courses et le quotidien des
consommateur.trice.s. Malgré tout, ’enseigne n’est pas per¢gue comme inaccessible grace a
une performance du hard discounter : elle s’inspire des codes et des formes de ce secteur en
les améliorant pour ne bénéficier que des imaginaires positifs qui leur sont associés (le bas
prix). C’est ainsi que, dépassant leur simple matérialité, 1’idéalisation des objets repose sur un
fort capital de spectacularisation, fruit d’ambiances soigneusement €laborées. De manicre
plus générale, I’analyse nous montre que I’enseigne rend la banalité désirable simplement en
nous la montrant et en la rendant digne du regard des autres. Le banal devient désirable car il
est magnifié, accessible et socialement désirable. Si bien que nous pouvons affirmer que
Normal fait basculer 1’ordinaire vers un état extraordinaire. Ainsi, notre premicre hypothese
se voit validée : en idéalisant les objets infra ordinaires qu’elle propose, Normal rend la

banalité désirable.

Hypothése 2 : en adoptant une posture critique d’elle-méme et caricaturale du
consommateur, l’enseigne Normal transforme un acte ordinaire (consommer) et

rationnel (a bas prix) en un acte d’achat socialement légitime.

Dans la deuxiéme partie, il était question de comprendre comment la mise en récit et
en image de Normal véhicule une idéologie de la consommation quotidienne socialement
légitime. Nous avons ainsi exploré la vision de la consommation, des marques et des
consommateur.trice.s diffusée par la marque. Nous avons pu mettre en évidence que
I’enseigne Normal adopte une posture critique envers I’ensemble de ces entités grace a
I’utilisation des récits et des formes du genre comique (la caricature, la parodie,
I’autodérision). Cette posture est pergue comme légitime et authentique notamment grace a sa
mascotte Monsieur Unique. Elle illustre que les consommateur.trice.s ne sont pas désarmé.e.s
face aux stratégies mercatiques et qu’iels ont la possibilité de contourner un systéme de
consommation qu’iels subiraient autrement. De plus, grace a son incarnation du concept
d’unicité, elle devient la face d’un combat contre ’homogénéisation et I'aliénation par la
consommation, porté par les consommateur.trice.s. Faire ses courses devient le reflet de
I’unicit¢ de chaque individu, et par la, une manie¢re pour eux de sur-vivre face a un
désenchantement du monde. De maniére plus générale, Normal porte un autre combat : celui
des prix justes, c’est-a-dire le prix parfait pour combler les attentes de I’ensemble des parties

prenantes de 1’échange marchand. En prenant en compte le contexte inflationniste,
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consommer chez Normal devient ainsi un acte de revendication collective de redistribution du
pouvoir aux consommateur.trice.s. En cela, elle associe le ressenti de la marque au vécu
individuel - et, par extension, au vécu collectif et social. Riche de ces analyses, notre
deuxieme hypothése se voit confirmer et nous pouvons affirmer qu’en adoptant une posture
critique d’elle-méme et caricaturale du consommateur, I’enseigne Normal transforme un acte
ordinaire (consommer) et rationnel (a bas prix) en une revendication sociale et, par extension,

en un acte d’achat socialement légitime.

Hypothése 3 : en revendiquant et en déployant une expérience en magasin

ludique, Normal propose une expérience de consommation transgressive.

La troisiéme hypothése avait pour objectif de questionner les limites des formes de
résistance a la quotidienneté évoquées dans la deuxieme hypothése. Si elle permet de
transgresser’* les implications matérielles et sociales négatives traditionnellement associées
du hard discount (le manque de désirabilité, la non-reconnaissance sociale, une expérience de
course qui s’apparente a une corvée), nous voulons comprendre dans quelle mesure cette
déviance est permise. C’est pourquoi nous avons essay¢ de déconstruire le dispositif normatif
mis en place par Normal et de comprendre comment elle le fait apprécier. Les espaces
marchands étant des hauts lieux sociaux, la norme est nécessaire pour encadrer 1’échange
marchand ; ainsi se réduire a les lister pour conclure que 1’expérience n’est pas de 1’ordre de
la transgression ne nous était pas suffisant. Nous sommes donc allé.e.s plus loin en cherchant
les spécificités des dispositifs. Nos analyses nous ont permis de révéler que Normal permet a
ses consommateur.trice.s de vivre leurs courses quotidiennes de manicre ludique - et c’est en
cela que nous pouvons la qualifier de transgressive car elle va contre ce qui est habituel pour
ce type d’achat. L’enseigne a mis en place un dispositif nouveau dans le secteur du hard
discount tout en réduisant les risques de jugement social en étant une hybridation de plusieurs
dispositifs que les consommateur.trice.s connaissent déja (les musées, 1’hypermarché, le
concept store, le passage). A travers son parcours d’achat unique, la figure de Monsieur
Unique arrive, de maniere plus ou moins explicite, a faire appliquer un certain nombre de
contraintes et de permissions, sous des airs de loisir et de libert¢. Mais, d’un autre coté,
derricre cette socialité ludique, la transgression est régie par des stratagemes d’application

des normes implicites (par exemple le nudge) et strictes (les consommateur.trice.s ont peu

21 Cest-a-dire d’aller « a contre ce qui est habituel, ce qui semble naturel » et « ne pas respecter une obligation,
une loi, un ordre, des régles ». Source : « Transgressif ». CNRTL. Disponible au lien suivant
https://www.cnrtl.fr/definition/transgressif. Date de la derniére consultation : 01/10/2023.
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d’options). En cela, notre troisiéme hypotheése n’est que partiellement validée. Il convient de
la nuancer en affirmant plus justement qu’en revendiquant et en déployant une expérience en

magasin ludique, Normal permet paradoxalement une expérience de transgression contrainte.

Ainsi, a la lumiére des éléments apportés par le travail de mise en danger des trois
hypotheses, notre analyse nous a permis de répondre a la problématique initiale, et d’aftirmer
que la normalité de I’enseigne Normal joue sur I’expression engagée d’une consommation
ordinaire idéalisée - ce qui expliquerait le succes de la marque en France. Mais ce travail
nous a également démontré que Normal, et plus généralement le sujet de la normalité, était un
objet d’étude fascinant. Cet exercice d’enquéte nous a permis de dépasser les précongus que
nous pouvions avoir sur ce lieu et de rétablir la matérialité des idéologies et des enjeux de
société qu’il incarne. En adoptant un point de vue communicationnel et en questionnant notre
infra ordinaire, nous avons pu faire d’un sujet vernaculaire, discuté et accessible par tous, un

objet d’enquéte explicite et discutable.

Réaliser ce mémoire nous a également apporté des enseignements d’un ordre
méthodologique - il est en effet maintenant temps de faire preuve de « vigilance
méthodologique »*** quant au traitement de notre sujet. Les premiéres limites que nous
voulons aborder et qui sont certainement les plus évidentes, sont celles liées aux
méthodologies de recherche, notamment a celle de 1'observation participante. En effet, cette
derniere repose sur de nombreux biais, telle que la subjectivité de I’observateur dans
I’interprétation des résultats ou encore sa posture, impliquée dans I’espace au moment des
faits, jouant un role plus ou moins déformant sur la réalité du lieu - et, indéniablement, sur
I’exactitude des résultats. D’autre part, malgré la répétition des séances d’observation et
I’attention toute particuliére apportée a chaque détail, « I’exhaustivité n’est qu’illusoire : il est
en effet impossible de rendre compte de tout ce qui arrive »**, comme s’en est bien rendu
compte Georges Perec dans Tentative d'épuisement d’un lieu parisien***. Seule une fraction
des phénomenes a donc pu étre appréhendée, méme si cet exercice a toutefois entrainé notre
capacité a préter une attention soutenue a toute une profusion de détails anodins et d’étre plus

vigilante & « Dl’ordre de la vie ordinaire, souvent tenu pour acquis »**. La seconde

22 Joglle LE MAREC. Ce que le « terrain » fait aux concepts : vers une théorie des composites. Habilitation a
diriger des recherches. Paris : Université Paris 7, 2001.

3 Nicolas NOVA. Exercices d'observation Dans les pas des anthropologues, des écrivains, des designers et des
naturalistes du quotidien. Paris : Carnets Parall¢les / La vie des choses, 2022.

24 Georges PEREC. Tentative d’'épuisement d’'un lieu parisien. Paris : Christian Bourgois, 1982.

245 Howard BECKER. Le travail sociologique : Méthode et substance. Fribourg : Academic Press Fribourg,
2006.
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méthodologie d’enquéte, 1’analyse des productions discursives produites par la marque sur
elle-méme sur son site internet, présente elle-aussi une limite non négligeable : nous ne
savons pas si les consommateur.trice.s se rendent sur ce site et lisent attentivement les
contenus - d’autant plus que nous supposons donc que le trafic qu’il génere peut étre limité
car il s’agit d’un site institutionnel et non pas d'e-commerce (c’est-a-dire que 1’enseigne ne
vend pas ses produits en ligne). Nous avons di alors, non pas sans frustration, nous contenter

du spectre de la production, en omettant celui de leur réception.

A cet égard, nous aurions aimé explorer davantage la réception des dispositifs établis
par Normal. Ce qui nous méne a une autre limite que nous pourrions apporter a notre travail
et qui releve quant a elle plus largement du choix méthodologique. Lorsque nous avons
entamé nos recherches, nous nous sommes trés rapidement heurté.e.s a la dimension
faussement accessible de la normalité. Propre a chaque culture, et méme a chaque individu,
nous avons ¢té de nombreuses fois confrontés a l'ambiguité d’une telle notion. Face a la
subjectivité qu’elle implique et a sa multitude d’interprétation, les choix méthodologiques ne
nous ont permis qu’une vision limitée de celle-ci. Cette étude des effets aurait pu enrichir nos
analyses, notamment sur la perception de la normalité (est-ce qu’il trouve le magasin normal
?). En allant plus loin, nous aurions pu également apporter d’autres éléments de réponses aux
hypothéses en questionnant la perception de la dimension utile et nécessaire des produits
(est-ce qu’ils en ont vraiment 1’air ?) de la premiere hypothese, ou encore 1’aspect engagé et
ludique de la derniére hypothése (est-ce qu’iels percoivent clairement les revendications

sociales de Normal ?). Ces entretiens auraient pu permettre une analyse plus proche du vécu.

Il serait également plus qu’intéressant de dépasser 1’enclos du magasin Normal du
Passage du Havre. En effet, d’une part, il nous a semblé parfois limitant de faire raisonner
nos propos sur l’entiereté de cette marque internationale sachant que notre recul sur les
variables et les invariables® reste limité et qu’inclure d’autres surfaces (dans Paris ou dans
d’autres villes francaises) pourrait permettre de les mettre en lumicre. D’autre part, tirer des
conclusions autour d’un secteur entier, celui du hard discount, en se concentrant sur un seul
magasin et sur une seule marque est trés ambitieux. Réaliser une étude comparative avec
d’autres enseignes de référence telles que Action, Lidl ou Aldi permettrait de mieux
appréhender la singularit¢é de Normal et son succés dans un environnement fortement

concurrentiel. Enfin, et dans une volonté d’aller plus loin dans ce travail de recherche, il

24 Benoit HELBRUNN. La marque. Paris : Presses Universitaires de France, Coll. « Que sais-je ? », 2017.
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serait passionnant d’élargir les pays concernés par 1’é¢tude pour en englober d’autres ou
I’enseigne est implantée. Comme nous ’avons évoqué, la perception de la normalité se
définit avant tout par le contexte dans lequel elle s’inscrit, alors, ce serait I’occasion
d’explorer les nuances socio-culturelles qui gravitent autour de la normalité et plus
particuliérement de I'enseignement Normal dans les différents pays. Est-ce que I’enseigne est
percue comme normale pour les mémes raisons ? Et anormale pour d’autres ? Quelles sont
les raisons culturelles qui justifient que cette prise de position sur la normalité performe
économiquement mieux dans un pays plutot qu’un autre ? Si nous avons vu qu’en France, le
contexte inflationniste joue en grande partie en faveur de la désirabilité de Normal, est-ce le
cas en Finlande ? Les objets de marchandise présents en magasin sont-ils considérés comme
des produits normaux pour les dannois.e.s dont I’esthétique tend davantage vers des
ambiances neutres et fonctionnelles ? N’est-ce pas cela, plus que les bas prix, qui renforce
I’aspect disruptif de Normal ? L’enseigne est-elle vraiment disruptive partout ? Presque en
adoptant une approche anthropologique, il serait passionnant de tracer les tours et les

contours d’une normalité qui nous rassemble tous.

Maintenant que nous avons mis en lumicre les limites de ce travail de recherche et les
possibles pistes d’amélioration associées, il est temps de prendre du recul, de maniére bien
plus générale, sur ce qui a été fait. L’é¢tude des mises en scéne et en récit de Normal permet de
révéler toute la complexité que catalyse aujourd’hui le hard discount dans les discours
consumeéristes. Naissant d’une crise - si crise i1l y a bien eu en 1990 - de la grande distribution,
il est en 2023 I’incarnation d’un contre-systéme en réponse a de nouvelles crises. Illustrations
méme des transformations du capitalisme et de la réécriture de sa critique, il questionne notre
rapport aux choses et a leur valeur, a leur nécessité, également au plaisir que nous prenons a
les posséder, les consommer, les dupliquer, les montrer, les dissimuler, les entasser, mais
aussi a I’inventivité dont nous faisons preuve pour les créer, les modifier, les augmenter, les

réduire, les sélectionner, les colorer, les détruire ...

Ce qui m’amene a, pour cloturer ce travail, adopter une dimension plus personnelle a
ce propos. Il est certain que ce travail de recherche a assouvi mon ambition de départ : celle
de questionner mes petites cuillers. Mais il révele également a quel point les tiroirs dans
lesquels elles se rangent sont parfois « fixés de travers ». Normal réinvente des discours et
des formes de logique marchande sans résoudre les soucis éthiques que la grande distribution
implique, voire méme les renforce. Elle incarne une vision de la consommation certes

engagée pour le bien commun, mais qui, finalement, est le reflet d’une société
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sur-consumériste, fondée sur la simple ostentation, le plaisir individuel et irresponsable a la
vue des enjeux environnementaux et sociaux actuels - ce que, a ma petite échelle de
consommatrice, je tend a rejeter. Plus spécifiquement, son écriture de ce qui normal, essentiel
ou encore nécessaire de consommer mérite une lumiere bien plus éclairante sur 1’impact
écologique et social de choses. Ainsi, si je partage avec Normal 1’idée que le quotidien n’a
pas a étre banal, que les petites choses méritent de 1’intérét et qu’il est honorable de divertir,
mon honnéteté et mes convictions aimeraient que cela ne soit pas au détriment de 1’étre
humain ou de la planéte. Dans ce contexte, les marques, par leurs capacités économiques,
communautaires, culturelles et sociales, jouent un role certain dans le renouvellement de
notre rapport au monde, a la consommation, a I’autorité : cela commence par véhiculer des
représentations responsables. Idéaliser les petites choses ne doit pas nous empécher de réver

de plus grandes.

Enfin, au-dela de I’étude du cas Normal et dans une perspective plus large,
I'exploration du concept de "normalité" pose une question fondamentale : que signifie
consommer de mani¢re "normale" ? A-t-il existé des périodes dans l'histoire ou la
consommation était véritablement "normale," c'est-a-dire équilibrée, ordinaire, accessible,
respectueuse des enjeux sociaux et environnementaux, pour maintenir un équilibre durable ?
Un détour par I’histoire révele que les fluctuations entre périodes d'exces, comme - entre
autres - les Trente Glorieuses, et de “privation” (ou plutdt de déséquilibre), telles que celles
que nous vivons actuellement, sont monnaie courante. La quéte de cette normalité, cette
“moyenne”, en maticre de consommation semble insaisissable. Ajoutons a cela la
démocratisation de comportements de consommation que nous pourrions qualifier de
"radicaux," tels que l'autosuffisance, la décroissance, ou encore le minimalisme. Sont-ils le
nouveau visage de la "normalité" ? Cette notion demeure complexe et en constante évolution,
reflétant les aspirations et les enjeux de la société contemporaine. La communication en
milieu marchand apparait ainsi comme un moyen de légitimer I'existence des marques dans
ce contexte mouvant. Il les méne a sans cesse réinventer les récits et les codes de la
communication marchande pour au mieux ingurgiter leur critique pour mieux la diluer, pour
en faire une force. Et m’invite, moi, future communicante, a penser la marque autant par ce

qu’elle défend (ce qui devrait étre normal) que par ce a quoi elle s’oppose (I’anormal).
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Recommandations stratégiques

Avec toutefois quelques limites évoquées précédemment, nous avons pu comprendre
a quel point Normal, par son retravail du concept de la normalité, s’impose comme un
systeme de signes singulier dans le monde marchand. En jouant sur I’expression engagée
d’une consommation quotidienne magnifiée, sa proposition de valeur s’articule sur une
réécriture des codes et imaginaires associés au hard discount, faisant d’un acte a premiere vue
rationnel, un acte socialement désirable. Ce positionnement rencontre un fort succes en

France, en passe de devenir le premier marché de la marque*”’

. Ainsi, I’étude de cette marque
met en exergue des bonnes pratiques transposables a d’autres acteurs marchands frangais qui
souhaitent mieux appréhender un contexte en tension qui questionne la nécessité des objets,
le role de la marque et I’'impact de la consommation dans 1’épanouissement social de
I’individu. Nous allons voir dans un premier temps comment une marque - de tout secteur et
degré d’accessibilité confondus - peut agir pour rester essentielle aux consommateur.trice.s
malgré cette mise a mal de la consommation et de la marchandise en adoptant une posture
spécifique sur la normalité. Puis, dans un second temps, nous laisserons la place a des

recommandations plus spécifiques aux enseignes de distributions - de tout secteur et degré

d’accessibilité confondus - pour au mieux déjouer la banalité des objets quotidiens.

L’ensemble du mémoire**, associé a une exploration des publicités récentes qui
abordent le sujet de la normalité*”’, nous a permis de comprendre que parler de normalité,
c’est véhiculer une position particuliere a la fois sur le quotidien (le normal) et sur les normes
(le normatif) qui y sont associés. Le quotidien peut étre considéré au prisme de la banalité (du
répétitif) ou, a 'inverse, de I’extra ordinaire - autrement dit ce qui nous permet de vaincre la
quotidienneté et I’ennui. La norme quant a elle, peut étre une source d’acceptation ou de rejet,
et ce, de maniere implicite ou explicite. Ces oppositions, enrichies a 1’aide du travail du
linguiste et sémioticien Algirdas Julien Greimas autour du carré sémiotique®’, nous
permettent d’¢laborer la cartographie suivante, utile pour définir une positionnement clair et

propriétaire pour tous acteurs marchands voulant s’inscrire ou communiquer autour de la

normalité. Concrétement, elle peut servir de point de départ a un changement ou une

247 Florence BOUCHARD. “Normal, le discounter nouvelle génération”. LesEchos.fi. Disponible au lien suivant
https://www.lesechos.fr/weekend/business-story/normal-le-discounter-nouvelle-generation-1972134. Date de

la derniére consultation : 13/09/2023.

28 Bt plus spécifiquement la définition de la normalité réalisée dans I’introduction et dans la partie I/ Une

appropriation linguistique proposant un inventaire du quotidien normal et nécessaire.

29 Cf. Annexe n°2 : Compilation de publicités autour de la normalité.

20 Algirdas Julien GREIMAS. Sémantique structurale. Paris : Larousse, 1966.
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Cartographie de la normalité

Extraordinarite
4
TUtopique Ludigue
Proposer un nouvel idéal Soulager la consommation quotidienne
Rejet des _Acceptation
normes "~ des normes
Critique Pratigue
S’opposer au systenie existant S'en renir a ['utilitaire
v
Banalité

évolution d’image de marque : en positionnant 1’environnement concurrentiel, il est possible
d’identifier les zones vides, sur laquelle la marque peut se singulariser, ou a I’inverse, révéler
des discours que tous les concurrents adoptent, ce qui peut potentiellement indiquer un parti
pris qui serait indispensable dans le secteur concerné - et donc un potentiel risque si la
marque ne choisit de ne pas 1’aborder. La marque peut ainsi identifier ses forces, ce qui lui
manque et potentiellement ou est-ce qu’elle doit se diriger afin de remplir ses objectifs
stratégiques. Enfin, parce qu’elle identifie quatre approches du quotidien impliquant des
décisions discursives et expérientielles distinctes, cette cartographie peut également étre utile
dans le cadre de la définition ou de 1’¢élargissement de la cible d’une marque. Par exemple, de
maniere fictive, savoir que dans son secteur, les personnes ayant entre 25 et 35 ans valorisent
la posture “Pratique” et celles entre 35 et 45 ans la posture “Ludique”, permettra a la marque
d’adapter ses prises de parole si elle veut conquérir I’une ou I’autre (ou les deux) de ces

tranches d’age.

La premicre, appelée utopique, consiste a véhiculer un idéal de consommation plus
viable que ce soit pour le social ou pour I’environnement. En questionnant les normes
¢tablies et en forgeant de nouvelles dynamiques, elle se rattache a une prise de parole souvent
activiste qui réécrit les imaginaires associés a la consommation pour tendre vers un modele

révé par les consommateurs, les marques et méme les institutions. Elle peut &tre
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particuliérement intéressante pour une cible agée de 18 a 25 ans pour qui I'engagement le plus

efficace passe par ’adoption d’habitudes de consommation plus bénéfiques (83%)*".

Partageant le méme rejet des normes, la posture critique s'inscrit elle aussi en
opposition aux travers contextuels mais revét une vision plus réaliste, terre a terre et
essentielle de la consommation. Elle tente de revenir a un systéme plus raisonné et
pragmatique contrairement a ses concurrents qu’elle n’hésite pas a dénoncer. Elle s’accorde
nourrit la volonté des francgais.e.s de tout age a vouloir voir les marques sortir de la passivité

et prendre des risques (56%)*2.

La troisiéme approche, pratique, décrit une marque qui se définit avant tout par son
aspect utilitaire. Elle accepte vers son role fonctionnel et banal et fera tout pour étre la plus
efficace possible. Cette posture est, d’aprés celle qui crée le plus de confiance envers les
marques - cette derniére étant, d’apres le classement OC&C des enseignes 2022, fondée sur

deux criteres principaux : le rapport qualité/prix (46%) et la fiabilité des produits (44%).

La quatrieme et derniére approche, le /udique, vient quant a elle dépasser I’aspect
utilitaire pour embrasser un spectre plus optimiste : I’acte de consommation n'apparait pas
comme une contrainte mais comme un plaisir. Cette quéte du plaisir au quotidien est d’autant
plus pertinente qu’elle est considérée comme une nécessité dans le contexte

socio-économique actuel®.

Il convient de noter que ces postures ne sont pas restrictives : une marque peut en
développer plusieurs mais a différentes échelles (nous remarquons en effet que dans les
applications pratiques, une posture domine toujours). Ainsi, aprés avoir tracé les contours de
ces différentes approches de la normalité, nous pouvons appliquer cette cartographie aussi
bien a I’ensemble des secteurs d’activité¢ qu’a des champs spécifiques, comme par exemple
ici celui de la grande distribution®*. Sur ce dernier, Normal se situe dans le cadran “Critique”
car, comme nous I’avons vu au coeur de ce mémoire*’, I’enseigne se définit avant tout par sa

dénonciation et sa réinterprétation des codes et usages €tablis associés a la grande distribution

! Etude sur I’engagement des jeunes IFOP pour la Fondation de France, 2022

22 Valérie LEBOUCQ. “Les consommateurs préferent les marques qui défendent des valeurs”. LesEchos.f;
2019. Disponible au lien suivant :
https://www.lesechos.fr/industrie-services/conso-distribution/les-consommateurs
-preferent-les-marques-qui-defendent-des-valeurs-960326. Date de la derniére consultation : 19/09/2023.

23 Quelle place pour le plaisir dans une période mouvementée ?. Observatoire Cetelem, 2022.

2% Pour simplifier votre lecture, vous trouverez ces deux cartographies agrandie dans l’annexe n°3 :
Cartographie de la normalité - Applications au secteur de la grande distribution et autres secteurs.

235 Voir en particulier I/ Une appropriation linguistique proposant un inventaire du quotidien, 2. Ce que s’appeler
Normal implique.
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et au hard discount. Son aspect ludique lui permettrait de se distinguer dans une cartographie

dédiée au hard discount.

Cartographie de la normalite appliquée ag secteur de la grande distribution Chrtographle de In pormalits appliguee s luns secteuls contondus
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magasin nourrit une expérience consommateur unique dans le secteur du hard discount) pour
en extraire des recommandations stratégiques, leur application concréte et leurs limites. Ces
trois réflexions donnent naissance a trois grands axes: (1) Redonner de la valeur aux choses,
(2) Crédibiliser son discours par la critique de soi-méme et des autres, et (3) Concevoir une
expérience unique pour des consommateurs multiples. Chaque axe comprend trois
applications concretes et des exemples en provenance d’autres secteurs afin d’en renforcer la

crédibilité.

(1) Ré-enchanter le quotidien en redonnant de la valeur aux choses. Comment ?

En prenant en compte le réel et les petites choses. C’est en s’intéressant a ce qui compose
le quotidien de chacun, les petits objets, les petites habitudes, les petites cuillers*® que
Normal arrive a les rendre socialement légitime et a les rendre désirables. Chaque objet
s’accompagne de récits de vie et d’actions communément partagées®™’, ce que d’autres
acteurs marchands pourraient également reproduire quel que soit le secteur d’activité. A
travers des souvenirs simples ou encore des habitudes communes, voire trés banales, les
marques peuvent créer une forte connivence avec leur cible et nourrir le besoin grandissant de

258

simplicité des consommateur.trice.s dans un contexte post pandémique™®. C’est par exemple

¢ Georges PEREC. L'infra-ordinaire. Paris : Seuil, 1989.

37 Cf. Annexe n°7 : Analyse sémiologique des productions discursives produites par Normal sur elle-méme sur
son site internet.

%8 Etude Global Trends, Ipsos, 2023.
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ce qu’a réalisé la marque Herta dans sa publicité « C’est ¢a, le golt des choses simples »*,

sortie en 2020.

En valorisant la fonction d’usage et ’utilité du

produit. Comme Normal, il peut étre pertinent pour

une marque d’embrasser un spectre plus fonctionnel s/ vous VOULEZ
VRAIMENT 300 CHEVAUX

des objets qu’elle vend. En d’autres termes, répondre [l DANS PARIS, ALLEZ DANS
UN HIPPODROME.

a ces deux questions : a quoi ¢a sert et en quOi cela | ERRSERTREEEIE

est véritablement utile. Le consommateur décidera

alors de lui-méme si cela lui est nécessaire®® ou

désirable. Ce retour a la fonction d’usage est d’autant plus pertinent lorsque depuis plusieurs
années, nous remarquons une recherche de sens dans la consommation et un retour a
Iessentiel®®!. Cette tendance a déja été initié par exemple par des marques comme
Typology*®? qui compose ses formules avec uniquement les ingrédients nécessaires a
Iefficacité des produits ou encore Citroén*” et sa campagne de promotion d’AMI (voir
ci-contre), qui, allant plus loin, arrive a relier réve et utilit¢ - le réve étant celui du

maniement.

En rendant I’objet de marchandise spectaculaire. Que ce soit en physique ou en virtuel,
Normal a montré que ’objet de consommation courant peut étre le sujet des podiums®**. En
jouant avec les caractéristiques plastiques et iconiques comme le fait la marque Devialet*®
par exemple, une marque peut créer une mise a distance avec le réel bénéfique pour se libérer
des représentations trop formelles des objets, ce qui a pour conséquence de favoriser la

créativité et de rendre distinguable son discours.

Grace a ses trois recommandations, un acteur marchand peut ré-enchanter le quotidien

de ses consommateurs en redonnant de la valeur aux choses. Il faut tout de méme spécifier

29 « C’est ¢a, le golt des choses simples ». Publicité pour la marque Herta, 2020. Disponible au lien suivant :
https://youtu.be/bgZRcAzIHTk?si=G_zKQcR2QBgliV7e. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

60 Comme énoncé dans I’introduction de ce travail, cette notion de nécessité est particuliérement pertinente dans
un contexte de sobriété et de retour a I’essentiel.

2! Etude Global Trends, Ipsos, 2023.

22« L’essentiel, pas plus ». Publicit¢ de la marque Typology, 2020. Disponible au lien suivant :
https://www.youtube.com/watch?v=hONad721Aa0. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

63 Campagne de lancement de AMI. Campagne d’affichage de la marque Citroén, 2021. Disponible au lien
suivant : https://business.ladn.eu/news-business/actualites-annonceurs/citroen-vehicule-ami-accessible-14-ans-
mobilite-urbaine/. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

264 Cf. Partie 1/ Une appropriation linguistique proposant un inventaire du quotidien normal et nécessaire.

265 Vidéo de présentation du Devialet Phantom Reactor, réalisée par Devialet, 2019. Disponible au lien suivant :
https://www.youtube.com/watch?v=QtDFIRh70qc&t=34s. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.
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quelques limites éthiques a ces recommandations qui, mal interprétées, peuvent encourager la
surconsommation et la dédramatisation de [’acte d’achat, nuisant ainsi aux objectifs

environnementaux et sociaux contemporains.

(2) Crédibiliser son discours par la critique de soi-méme et des autres. Comment ?

En acceptant sa banalité et ses points faibles. Que ce soit par son nom, son usage de la
caricature ou son autodérision, nous avons vu comment Normal se critique pour mettre en

lumiére son ordinarité - et réussit par 13 a se rendre désirable?*

. Cette autocritique, presque
méta-discursive, est d’autant plus intéressante qu’elle annule les critiques que d’autres
(consommateurs ou concurrents) pourraient porter sur elle. Elle s’inscrit également dans une
volonté plus générale des consommateurs a désirer plus de transparence de la part des

)267

marques (73%)™’. C’est pourquoi, dans une moindre mesure et/ou avec un traitement
différent, nous pouvons recommander a une marque de mettre en avant ses défauts pour
renforcer son authenticité. Un pari qui ne semble pas si risqué si nous jetons un ceil a d'autres
secteurs. En effet, nous avons déja vu par exemple Celio mettre en avant son banalité avec sa
campagne « Be Normal »**® ou encore, la marque Nutella qui explique sur son site internet

pourquoi, malgré les critiques, elle continue d’utiliser de I’huile de palme®®.

En renforcant la dimension iconique et incarnée de la marque. Normal est 1'une des
seules enseignes de distribution en France qui posséde une mascotte. Appréciée, cette
derniére donne vie au discours de la marque, lui donne plus de caractére - et de
caractéristiques®. Elle participe a faire de Normal une marque qui a du recul sur elle-méme
et qui est ludique, sans pour autant tomber dans les travers de la gamification?”'.

Concretement, nous pouvons recommander aux grandes enseignes de s’éloigner de 1’actuel

266 Cf. Partie 11/ Faire ses courses chez Normal, un acte ordinaire transformé en revendication collective.

%7 Etude Global Trends, Ipsos, 2023.

268 “La marque normale, Celio”, Celio, 2023. Disponible au lien suivant : https://www.celio.com/fr-fr/brand-
celio.html. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

269 “L’huile de palme de Nutella”, Nutella, 2023. Disponible au lien suivant : https://www.nutella.com/fr/fr/
coulisses-nutella/qualite-et-ingredients/huile-de-palme. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

270 Cf. Partie 11/ Faire ses courses chez Normal, un acte ordinaire transformé en revendication collective.

2! La gamification étant “une méthode de conception [qui] consiste a appliquer des mécanismes de jeux a un
processus, une application, une situation, afin d’atteindre des objectifs spécifiques.”. Source : Alexandre
DUARTE, Sébastien BRU. La Boite a outils de la gamification, p.14, 2021.

83



flat design*” - a I’instar de marques comme Burberry qui reviennent a des incarnations
sémiotiques plus imagées. Agir ainsi est un des leviers pour rendre une marque plus humaine
et authentique, ce que désire plus de la moitié (52%) des francais.e.s de la part des

marques®”.

En adoptant de nouvelles formes de discours militants. Face aux enjeux humains et
environnementaux qui modifient les objectifs et priorités, le regard porté sur le capitalisme
change ainsi que les roles des entreprises, de 1’économie et des institutions”™ : les
consommateurs attendent des marques qu’elles s’engagent davantage?”. Et, méme si

I’engagement de marque est devenu une obligation 1égale®’

, les marques ont toujours
I’opportunité de se distinguer. C’est le cas de Normal qui rejette tous les travers qu’elle a
identifi¢ dans le secteur du hard discount (les soldes, la carte de fidélité, les promotions,
I’achat en gros, I’indisponibilité de certains produits, 1’instabilité des prix et de I’offre) pour
le revendiquer comme un engagement pour le pouvoir d’achat et le droit a la

consommation®’’

en contexte de crise (sans pour autant s’imposer comme une marque
activiste). Nous ne pouvons qu’encourager les marques a questionner les status quo et a
utiliser I’art de la rupture®”® pour servir des causes sociales et environnementales. Mais, pour
ne pas se limiter a cette recommandation datant de 1997°” et dans une volonté d’étre le plus
spécifique et concret que possible, nous pouvons orienter cette recommandation
professionnelle vers la marque Normal elle-méme, et I'inciter a ré-explorer et investir de
manicre disruptive de nouveaux formats tels que le catalogue produits pour ajouter un degré
de preuve supplémentaire a son discours (notamment lorsque nous remarquons que certaines

références sont largement plus chéres que chez les concurrents, qui ne sont méme pas dans le

hard discount).

22 Le flat design étant une tendance qui “explose grice a de grandes entreprises et institutions qui changent leur
design [pour elle]” et qui consiste a ‘“retirer toutes caractéristiques [...] qui D’aspect tridimensionnel de
I’¢élément”. Texte original : This means removing stylistic characters such as drop shadows, gradients, textures,
and any other type of design that is meant to make the element feel three-dimensional.” et “it seemed to have
exploded in popularity thanks to large companies and organizations changing their design aesthetic to that of flat
design.”. Source : Amber LEIGH TURNER. The history of flat design: How efficiency and minimalism turned
the digital world flat, TNW, 2014. Disponible au lien suivant : https://thenextweb.com/news/history-flat-
design-efficiency-minimalism-made-digital-world-flat. Date de la derniére consultation : 01/09/2023.

3 Etude Global Trends, Ipsos, 2023.

274 Id

275 Id

276 «“La loi PACTE : pour la croissance et la transformation des entreprises”, economie.gouv.ftr, 2019. Disponible
au lien suivant : https://www.economie.gouv.fi/loi-pacte-croissance-transformation-entreprises. Date de la
dernicre consultation : 01/09/2023.

277 Cf. Partie 11/ Faire ses courses chez Normal, un acte ordinaire transformé en revendication collective.

78 Jean-Marie DRU. Disruption: Overturning Conventions and Shaking Up the Marketplace, 1997.

279 Id
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Ainsi, faire de sa banalité une force et renforcer son capital symbolique et discursif
sont des leviers pour crédibiliser leur discours et travailler I’'unicité de marque. La limite que
nous pouvons toutefois émettre est que, chez Normal, la critique est entierement intégrée a sa

.« N . I3 . r 9
personnalité et a son image (son nom, son logo, sa mascotte). La réussite dépend donc d’un
systeme global. Une marque pré-existante souhaitant s'inspirer de ses recommandations
devrait faire preuve de balance pour ne pas dénaturer la cohérence de sa marque ou son

authenticité.

(3) Concevoir une expérience unique pour des consommateurs multiples. Comment ?

En invitant les consommateurs a participer aux décisions de la marque. Sur le site
internet®’, les consommateur.trice.s peuvent suggérer de nouvelles références de produits
qu’iels souhaitent trouver chez Normal. Ce « puits a souhaits » suit un processus de marque
participatif et redéfinit le role du hard discounter. En effet, plutot que de servir des logiques
unilatérales d’écoulement de marchandises (producteur - distributeur - consommateur), le
distributeur donne de la voix aux « maillons » finaux, les consommateurs. Ces actions
participatives sont de plus en plus appréciées par les consommateur.trice.s*®' - d’autant plus
lorsqu’il s’agit de redistribuer le pouvoir (d’achat). Nous recommandons alors la mise en
place d’actions de co-choix - voire de co-création - ; actions qui peuvent se réaliser a
plusieurs échelles. En guise d’exemples, nous pouvons citer les marques C’est Qui Le Patron
'282 . f . d 1 . . . D r . 13

1% (qui a fait de la participation son essence) et Danone et son opération “on vote tous pour
Danone” qui a fait appel a un jury de consommateurs pour sé¢lectionner les prochaines sorties

produits.

En revisitant les expériences en magasin traditionnelles de son secteur. Cette preuve
d’adaptation et de créativité est d’autant plus importante que 75% des consommateurs
considerent qu’une marque est facilement remplagable et que celle-ci pourrait disparaitre sans
conséquences®®’. Nous avons observé que ’aménagement de Normal est une hybridation

entre celui des surfaces de distribution traditionnelles (comme Carrefour) et celui des

280 “Le puits a souhait”, normal.fr. Disponible au lien suivant : https://www.normal.fi/le-puits-a-souhaits/. Date
de la derniére consultation : 01/09/2023.

28! Bernard COVA. “Consumer Made : quand le consommateur devient producteur”. Décisions Marketing, 2008.
282 Bertille SIONNEAU. Le cas de C’est qui le patron ?! Entre marque et initiative politique. Sciences de
l'information et de la communication. 2021.

8 Enquéte Meaningful Brands, Havas Group, 2022.
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concepts stores (comme Flying Tiger)*®. En s’inspirant d’autres secteurs et d’autres pays,
Normal arrive a rendre ’achat de produits ménager/corporels plus agréable, 1a ou, chez ses

285 A leur échelle, nous invitons

concurrents, il est souvent considérée comme une corvée
d'autres marques a re-questionner les aménagements traditionnels de leur type de commerce
(choisir un caddie a I’entrée, les rayons paralleles, un rayon spécifique bio, etc.) et a tenter de
s’en extraire pour créer une expérience unique et propriétaire. Cela peut méme aller jusqu’a
englober des services ou des produits dépassant le spectre originel de la marque, comme I’ont

pu faire par exemple Ikéa en ouvrant des restaurants au sein de ses magasins ou encore

Monoprix en installant les bornes de recharges électriques a Montparnasse.

En portant une attention particuliere aux détails. En dissimulant tout au long de
I’expérience des « clins d’ceil » (un Monsieur Unique différent sur chacune des étiquettes, le
rangement par théme / ambiance, un stand TikTok, etc.), Normal arrive a rendre son
expérience rythmée et amusante. Si les surfaces de vente traditionnelles favorisent la
praticité, Normal nous montre a I’inverse qu’y injecter du ludique n’en altére pas la fluidité.
Sans forcément tomber dans les mécaniques propres au jeu, d’autres marques peuvent
elles-aussi rendre leurs surfaces de vente uniques et personnalisées. Concrétement, cela peut
étre en évitant la répétition d’'un méme type de mobilier (comme le fait & Other Stories),
concevoir une tenue accueillante pour les employés (comme le fait Décathlon) ou encore en
intégrant des étiquettes spécifiques aux différents endroits, comme celle de Normal qui
rebondissent sur le contexte (par exemple le : « ¢ca me glace d’€tre ici », phrase prononcée par

la mascotte collée sur les réfrigérateurs).

Ainsi, en invitant les consommateur.trice.s a participer aux décisions de la marque, en
revisitant les parcours types en magasin et en y injectant du ludique, les marques peuvent

comme Normal concevoir une expérience unique et différenciante.

28 Cf. Partie 11I/ Une expérience transgressive limitée.
25 77% des acheteurs jugent que les courses sont une contrainte ou une corvée. Source : Observatoire
Freethinking pour Prisma Media, 2023.
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e « Banal », « Bazar », « Bric-a-brac », « Caricature », « Conformité », « Dérision », « Exceptionnel », « Juste
», « Labyrinthe », « Libre-service », « Monsieur », « Normal », « Normalité », « Outil », « Parodie »,
« Transgressif », « Unique », in le dictionnaire en ligne du Centre National de Ressources Textuelles et

Lexicales (CNRTL), disponible au lien suivant : www.cnrtl.fr.
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Logotype de Normal Monsieur Unique




Assemblage de photographies collectées représentant Monsieur Unique (01/04/2023, 15/04/2023)
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Le prochain normal, UNESCO (2020)
L’Unesco questionne les frontieres entre
ce qui est considéré comme normal, et qui
ne devrait pas [’étre. Ex : “200 especes
animales disparaissent par jour -
Normal.”, “Pendant la COVID-19, deux
baleines ont été apergues dans les
calanques de Marseilles - Anormal.”.
Disponible ici :
https://www.youtube.com/watch?v=0Dm2
JIN5s&t=120s

Belle ou ordinaire ?, DOVE (2015)
Dove cherche a convaincre les femmes
quelles sont toutes belles, et non pas
“average’ pouvant étre traduit comme
moyenne, banal, dans la norme.
Disponible ici :
https://www.bfimtv.com/societe/insolite/bel
le-ou-ordinaire-la-nouvelle-pub-de-dove-c

onfrontent-les-femmes-a-leurs-beaute_ VN
-201504090062.htm!

Valoriser ou combattre la normalité

e v be normal_ij

Celio, Be Normal (2021)

En 2021, Celio se positionne
comme la marque qui habille
[’homme normal.



Escape the ordinary, TRACTOR (2023)
Ce spot animé raconte [’histoire d’'un
verre qui va s'échapper de son quotidien
malsain.

Disponible ici :
http://www.culturepub.fr/videos/escape-th
e-ordinary/

Destination Pas Paris, TRANSAVIA
(2021)

Sans promouvoir de destination en
particulier, Transavia vend tout sauf notre
quotidien.

Disponible ici :
http://www.culturepub.fr/videos/pas-paris/

Fuir la banalité

Ce monde parle ballet, REPETTO
(2017)

Pour Repetto, la danse permet de s’
échapper du quotidien.

Disponible ici :

http://www.culturepub. fr/videos/repetto-es
cape




Un Noél extra a prix
ordinaire, CARREFOUR
(2022)

Carrefour permet un diner
extra(ordinaire) pour Noél a
ses consommateurs grace d
ses prix bas. Les acteurs
sont une familles de
consommateurs recrutees
sur les réseaux sociaux de la
marque.

Disponible ici :
hitps://www.youtube.com/w
atch?v=hticrP4WosU

Et vous la vie, vous ’aimez comment ?, AUCHAN (2015)

10 ans apres s étre écarté de son positionnement “La vie, la vrai”
(2000-2006), I’enseigne se réapproprie le sujet du quotidien en illustrant
qu’“‘on est tous différent, mais [qu’]il y a une chose qui nous rassemble :

[’envie de profiter de la vie”.

Disponible ici : https://www.dailvmotion.com/video/x2s6otc

Rendre ’ordinaire extra

ET VOUS LA VIE VOUS L'AIMEZ

EXTRA&ORDINAIRE, ADP, 2023

Le dernier film publicitaire du groupe ADP illustre qu’il n’est pas
nécessaire d’avoir des pouvoirs extra-ordinaires pour étre super.
Disponible ici : https://www.youtube.com/watch?v=htjcrP4WosU

C’est banal, VEOLIA
(2009)

Veolia décrit des actes
quotidiens banalisés (se
promener, prendre un
café) pour se rendre
exceptionnel : la marque
n’est pas “banale” car
elle “répond aux besoins
essentiels de millions de
personnes dans le
monde”.

Disponible ici:
http://www.culturepub fi-/v
ideos/veolia-c-est-banal/







Cartographie de la normalité
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Cartographie de la normalité appliquée au secteur de la grande distribution
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Cartographie de la normalité appliquée a tous secteurs confondus
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Plan du magasin Normal et de son aménagement
109 rue Saint Lazare 75009 Paris
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Introduction

Ce journal d’observation retrace ma prise de notes et ma
collecte de matériaux réalisée lors des deux sessions d’observation.
Pour rappel, le magasin choisi est le Normal situ¢ a 1’étage -1 du
passage du Havre (109, rue Saint Lazare 75009 Paris). Je m’y suis
rendue le Samedi ler avril 2023 a 11h40 et le Samedi 15 avril 2023 a
11h30 - soit un jour et un horaire fixe a deux semaines d’intervalle.

Ce journal n’a pas vocation a ¢&tre exhaustif. Sans volonté
chronologique, il suit pourtant le parcours client de 1’arrivée a la sortie
du magasin (sachant que le parcours est un chemin unique), en accord
avec ma posture d’observatrice participante. Interrogeant la ‘normalité’,
je me suis également au fur a mesure demandée si ce que j’observais
¢tait “normal” ou non, en tentant de justifier pour chaque en
m’appuyant sur le travail définitionnel réalisé en Introduction.

A noter :

Le texte en italique correspond a des réflexions ajoutées post-observations.

Les photographies ont également ét¢ associées apres 1’observation pour illustrer les notes et faciliter leur compréhension.

Les annotations Normal/Pas normal présentes sur chaque page sont bien siir subjective et relative a mon expérience personnelle. Je suis bien
consciente que ce qui va étre considéré comme normal par une personne n’implique pas que cela le sera également pour une autre. C’est en effet le
fruit d’une culture, d’un regard, d’expériences propres a chacun et chacune. Ce biais d’observation doit étre pris en compte lors de votre lecture.
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Normd/

L’extérieur du magasin

Photographie 1 : Devanture du magasin (01/04/2023)

Dans un lieu de passage, le passage du Havre. L’entrée n’est pas marquée par une porte, il n’y a pas de
délimitation entre le couloir du Havre et celui du magasin : il s’inscrit dans la continuité. La majorité des
magasins Normal se trouve dans des lieux de mouvement et de transit : des gares ou des passages. Ils
s’apparentent davantage a des lieux qui s’inscrivent sur les itinéraires des citadins plutdt qu’une
destination en soi - comme on pourrait s’y attendre lorsqu’un individu va faire ses courses. Que déduire
de cette absence de barrieres sur la volonté de Normal de s’inscrire dans le quotidien des citadins ?
Dans leur réflexe de course ? Et de shopping ?

Photographie 2 : Couloir sortant du métro et entrant dans le passage du Havre (01/04/2023)

Le magasin est a co6té de Maison du Monde et en face de Sostrene Grene. Sa proximité avec d’autres
enseignes de décoration ou de papeterie - et donc non liées a des achats de produits alimentaires ou dits
“nécessaires” - inscrit le magasin dans une démarche plus émotionnelle que rationnelle. En effet, plutot
que de faire ses courses, on fait son shopping.
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Le labyrinthe

Photographie 3 : Traces de pas au sol a I’entrée du magasin (01/04/2023)

Le magasin est construit comme un seul et unique chemin. Il débute par des traces de pas a I’entrée.
Sinueux et étroit, il est compliqué d’aller en sens inverse, a cause du flux de consommateur. Mais cela
nous force également a voir I’ensemble des produits, il n’y a pas de raccourci. Par définition, un
labyrinthe est “un réseau de salles et de galeries, souterraines ou en surface, enchevétrées de maniere
qu'on puisse difficilement en trouver l'issue”. Ici, le chemin est tout tracé et mene directement a la sortie,
sans peine - mais de maniere lente, c’est certain.

Photographie 4 : Etalage (15/04/2023)

Tout au long du parcours, les catégories de produits s’enchainent sans apparente cohérence - a 1’inverse
d’une enseigne classique, il n’y a pas une partie alimentaire, puis cosmétique, puis entretien
Cohabitent alors les lunettes a coté de la nourriture pour animaux, comme les chamallows a coté de la
glue, les sodas a co6té des produits cosmétiques. La typologie de produit importe peu. Le chemin débute
par les bacs et présentoirs de nouveautés, puis I’arrangement se fait par univers (ex: bien-étre li¢ au
fitness, une routine compléte skincare, tendance TikTok) qui relévent surtout d’une esthétique, d’une
couleur en particulier (vert, bleu, neutre).
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Les quatre typologies principales de mobilier de présentation de produits

Photographie 5 : Bacs mobiles (01/04/2023)

Au centre et a ’entrée, des bacs roulants débordent de produits entassés, presque dégoulinants. I/ incarne
["abondance, le flux, la nouveauté, la rapidité (pas le temps de les ranger sur un rayon), le flux, la
quantité comme des cornes d’abondance. On montre la quantité - ce qui est a l'inverse de la rareté et qui
peut donc sembler moins émotionnellement désirable - mais a l’inverse, cela illustre que ce qui n’est pas
rare n'est pas cher (par opposition au luxe). C’est donc une bonne affaire. On accepte qu'’ils soient mal
rangés, désorganisés - inconsciemment, cela a cotité moins cher a la marque de les disposer de cette
maniere, alors cela se refléte sur le prix et je suis prét a faire des concessions.

Photographie 6 : Présentoires fixes (15/04/2023)

Des présentoirs dans les allées au centre du magasin. Ils ressemblent a ceux de Flying Tiger ou Hema.
Comme les rayons classiques, ils montrent une sélection de produits a répétition, mais cette fois-ci, tous
sont a hauteur de la main. Un des présentoires est un présentoir “Tik Tok”. On y retrouve les “produits
tendances qui ont percé” sur la plateforme. Ils incarnent les tendances. On retrouve dans le réel ce qui
est sur le digital : on injecte l’aspect émotionnel dans le rationnel, les bonnes affaires pour satisfaire le
petit malin. Un peu comme ce qu’Action met en place avec les halls sur Tik Tok et Instagram. On met en
scene l’éphemeérité par la tendance tout en soulignant que la sélection de produits est qualitative, plait au
plus grand nombre, mais aussi évolue tres vite.
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Les quatre typologies principales de mobilier de présentation de produits

Photographie 7 : Rayonnages présents sur les bords extérieurs du magasin (01/04/2023)

Des rayons le long des murs extérieurs, qui s’apparentent a ceux que 1’on retrouve dans les enseignes de
y g q 1YY

grande distribution traditionnelles. Ils sont thématisés grace a une signalétique. Les produits s’y répétent

les uns alignés derricre les autres.

Photographie 8 : Rayons muraux (01/04/2023)

Sur les murs des piliers, des planches modulables sont dédié¢es aux produits de décorations, de petites
technologies (écouteurs, chargeurs) ou a certains snacks. Mis a part pour ces derniers, leur mise en scéne
montre davantage leur unicité et affiche des prix plus élevés.
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La présence de la mascotte, Monsieur Unique

Photographies 9, 10, 11, 12 : Focus sur Monsieur Unique et son équivalent féminin (01 et 15/04/2023)

Omniprésence de la mascotte Monsieur Unique et de ses réflexions. Honnéte, transparent, moche, limite
désagréable. Il ne sourit qu’a un seul moment, lorsqu’il a pris du poids. L’apparence et le discours de la
mascotte sera inclue a ’analyse du terrain. Mais, la consommation & [’abondance est-elle la raison du
bonheur d’aprés Normal ?

11 existe aussi une version féminine de Monsieur Unique. Mais celle-ci
n’est pas nommeée. Son visage explique les différentes étapes d’une routine
beauté. Elle a le méme grand nez que lui mais, a I’inverse, elle a des
couleurs (la ou monsieur unique est en noir et blanc) et des cheveux blonds.
Elle sourit tout le temps.
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Focus prix et étiquette

Photographie 13 : Prix ronds et étiquettes ‘uniques” (01/04/2023)

Les étiquettes de prix sont uniques - Monsieur Unique a justement une pose différente sur chacune
d’entre elles. Elles affichent toutes la mention « Prix bas & constant. » comme pour réaffirmer la
promesse de la marque et sa stabilité (vs le contexte inflationniste 7). On y retrouve aussi le nombre de
pieces : on met en exergue la quantité pour le prix. Certaines ont également la mention « pssst dépéchez
vous », « maximum 328 articles par personne ». Critique d’un systéme de rareté, de 1’inaccessibilité de
certains produits, ou du systéme promotionnel d’autres enseignes traditionnels qui, lors des soldes,
limitent la quantité de produits qu’un consommateur peut acquérir en réduction, pour que plus de monde
puisse en profiter. Ici, tout le monde peut - et Normal ne fait jamais de solde. Les prix sont “ronds”,
c’est-a-dire arrondis a la dizaine de centimes pres. Quel impact sur la perception produit ?

Photographie 14 : Nouveautés (01/04/2023)

La pancarte “Nouveauté” montre les derniers produits arrivés. Répétition de ce qu’il y a sur le site:
chaque semaine, les consommateurs sont invités a revenir pour découvrir les nouveaux produits.
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Focus caisses et employés

Photographie 15 : Caisses (15/04/2023)

Au bout du chemin se trouvent les caisses. Elles sont un passage incontournable. Si nous n’avons pas de
produits a acheter, la sortie est complexe : il faut ‘bousculer’ les clients dans la queue devant nous - le
passage est étroit.

Photographie 16 : Employ¢ en rayon (15/04/2023)

L’uniforme des employés est un t-shirt noir avec I’inscription : “Demandez-moi, je ne mords pas”. Tous
le portent, des employés de rayon aux employés de caisse. Ils invitent a la discussion bien que je n’ai

s Yy Yy
observé personne leur parler.
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Introduction

Les deux sessions d’observation m’ont permis de mettre en
exergue la maniere dont les corps sont régis par I’espace, les regles
¢tablies et la scénographie. Elles ont été également un moyen de me
confronter a 1’expérience réelle vécue et d’apporter des éléments de
réponse a mes trois hypothéses. Les pages suivantes visent alors a
analyser, en s’appuyant sur les photographies réalisées et le journal
d’observation, le matériel récolté grace a une grille d’analyse abordant
la dimension matérielle, esthétique, expérientielle, esthésique et
interactionnelle.

Je réponds au trois questions suivantes, chacune associée a une des trois
hypotheses :

1. Quelle place et role joue la notion de normalité dans
I’expérience consommateur ?

2. Comment les produits sont-ils mis en scéne au sein des
magasins, et dans quelle mesure cela participe-t-il a
I’idéalisation du quotidien par I’objet ?

3. Quels sont les dispositifs normatifs établis et dans quelle
mesure régissent-il le consommateur ?

A noter :

Les ¢léments de réponses aux questions s’inscrivent dans le deuxiéme tableau des pages d’analyse, respectivement : 1. Visions de la normalité et

implications ; 2. Vision du quotidien et implications ; 3. Contraintes et libertés associées.

Les photographies ont ét¢ arbitrairement sélectionnées et regroupées. Elles proviennent de différents endroits du magasin et se veulent donc

représentatives.
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Grille d’analyse

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

XXX

XXX

XXX

XXX

Vision de la normalité et

implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés
associées

XXX

XXX

XXX
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Ensemble 1 : Vitrine

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

La délimitation du magasin
est entierement vitrée. Une
bande bleue avec des
inscriptions telles que
“grandes marques”, “toujours
bon marché” viennent décrire
ce que I’on voit de
Iextérieur. Un téléviseur met
en scene les produits phare et
leur prix.

Le logo en signalétique.

Les grandes vitres laissent
transparaitre I’intérieur du
magasin. C’est donc lui “tel
quel” qui est donné a voir ; a
I’inverse des autres magasins
qui créent des mises en scéne
spécifiques pour leur vitrine
et donner envie de rentrer.

Possibilité de voir les
produits et leur prix de
I’extérieur, comme si nous
étions a I’intérieur. Mais
seulement voir (ne pas
toucher, ne pas sentir). Cela
instaure une posture
observatrice des passants.

Le magasin vient se fondre
dans le passage du havre. Le
parcours d’achat
commencent dés les couloirs
: pas besoin d’entrer pour
découvrir

Pas d’interaction vendeur
Possible interaction avec les
consommateurs (regard,
sourire)

Vision de la normalité et
implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés
associées

La signalétique “Normal” nous impose
que ce que I’on voit est normal : une
mise en visibilité du consommateur en
plein acte de consommation.

Met en lumiére un acte quotidien grace a
une vitrine vivante et évolutive. Le
mettre au yeux de tous derriére /’écran
vitré le rend socialement désirable car
digne d’intérét et de regard

Une totale transparence (voire
surveillance) sur ce qui se passe a
I’intérieur

Un panoptique inversé : les
consommateurs observent d’autres
consommateurs
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Ensemble 2 : Bacs modulables

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Des “tas” de produit qui se
mélangent presque

Des bords en bois ou en
plexiglas qui vont venir
empécher les produits de
glisser

Des pancartes prix comme
“plantées”

Mélange de couleurs et de
produits, parfois rangés par
catégorie ou par arrivage
Donne I’impression d’un
“désordre organisé”, d’un
débordement

Effet de profondeur et de
volume : les formes
supposent une large quantité
d’un méme produit

Possibilité de toucher les
produits, de les prendre et de
les remettre ailleurs dans la
pile

Ressemble a ce que nous
pouvons observer dans les
magasins de destockage : pas
de rangement ordonné, donc
moins d’effort de la part de la
marque, donc moins cher

Une présentation brute, ¢’est-
a-dire que les produits
semblent avoir ét¢ déversés
puis laissés comme tels

Les bacs sont sur roue donc
peuvent étre déplacés dans
I’espace : ils modulent le
labyrinthe du parcours
consommateur

Vision de la normalité et
implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés
associées

Un magasin de course suit une logique
de flux et de vente au plus grand
nombre. Cette normalité n’est pas
magnifiée mais assumée

L’impression de quantité/d’abondance
voire méme d’opulence montre que ces
produits sont quotidiens pour de
nombreuses personnes

Le désordre dé-idéalise le quotidien,
comme chez les consommateurs, tout
n’est pas forcément parfait, ni rangé

Pouvoir prendre celui qu’on veut sans
craindre de “dé- ranger”
Devoir chercher par soi-méme le produit
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Ensemble 3 : Rayonnages

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Etiquettes jaunes “nouveauté
chez Normal”

Des pancartes qui indiquent
la catégorie (shampoing,
maquillage)

Un présentoire en étage/en
empilement

Les produits sont
parfaitement ordonnés et
alignés sur plusieurs étages :
montre la répétition, la
duplication comme une sorte
de mise en abime

Cela donne I’'impression qu’il
ne manque pas de produits :
tout est rempli

Permet d’évaluer toute le
stock disponibles pour un
produit

Possibilité de les manipuler

Permet de comparer les
différentes marques/
packagings pour une méme
catégorie de produits

Possibilité de tester les
produits

Pas d’interaction avec les
vendeur.euse.s

Vision de la normalité et

implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés

associées

Des rayons “normaux”, ¢’est-a-dire
comme dans une grande surface

classique

pas la nouveauté)

Des produits nécessaires ne sont pas
forcément toujours les mémes (n’exclut

Permet de tester comme dans un
magasin de cosmétique, permet le choix
Interdit de “déranger” les produits
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Ensemble 4 : Présentoir TikTok

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Un stand modulable avec a
la fois des produits en étalage
et des mureaux au dessus

Une pancarte avec deux fois
le logo TikTok

Les couleurs de la marque et
Monsieur Unique qui semble
perplexe et qui dit “je suis
trop vieux pour ¢a”

Des pancartes verticales qui
indiquent que “ce produit est

tendance sur TikTok”

Lumiére non spécifique

S’inscrit dans le parcours
d’achat mais vient créer deux
virages par sa profondeur
différente des rayonnages
environnants

Possibilité de toucher, porter,
essayer les produits

Pas d’interaction avec les
vendeurs

Circulation libre
Un QR code sur les pancartes

pour accéder au compte
TikTok de Normal

Vision de la normalité et

implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés

associées

Ce qui est la norme est ce qui est
apprécié par tous/qui circule sur les

réseaux sociaux

dans le quotidien

L’omniprésence des réseaux sociaux

L’envie de posséder ce qui a été vu sur
les réseaux sociaux

Permet de tester les produits
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Ensemble 5 : Monsieur Unique

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Silhouettes autocollantes,
en plexiglas et en carton
de petite taille ou de taille
humaine

Appliquées aux surfaces
verticales ou détourées

Ajout ou non de bulles de
parole

Reprise de I’esthétique de
la caricature (cf. Annexe
?? analyse sémiotique de
Monsieur Unique pour
une analyse plus
approfondie de sa
dimension esthétique)

Prise en compte du
contexte dans les
¢éléments de langage (par
exemple “cela me glace”
sur les réfrigérateurs)

Omniprésence de
Monsieur Unique tout au
long du parcours : parfois
caché, parfois
surplombant

Bulles de parole ou de
pensée : il s’adresse aux
consommateurs / fait de
I’humour

Vision de la normalité et
implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés
associées

Monsieur Unique semble étre un
“consommateur” comme les “vrais”
: il rale comme ils peuvent le faire.
I1 est normal que I’expérience des
courses ne soit pas agréable

Au quotidien, les courses ne sont
pas forcément agréable

Permet de “libérer” des paroles
critiques : liberté d’expression et
d’honnéteté ?

Un parcours entierement surveillé
par ce personnage
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Ensemble 6 : Etiquettes de prix

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Papier cartonné

Avec Monsieur Unique, le
logo, le nom du produit,
le prix, la mention “Prix
bas et constant”, la
référence, le prix au
kilo/litre et le code barre

Aux couleurs de la
marque : bleu, blanc, rose

Chaque étiquette est
unique : il y a des
variantes du logo mais
aussi différentes postures
de Monsieur Unique

Un aspect ludique et
humoristique avec des
mentions comme
“maximum 328 articles
par clients” ou Monsieur
Unique qui se cache
derriére le logo

Rappelle de la promesse
de I’enseigne : des prix
bas et constants comme
une normalité qui
s’applique a tous les
produits, non pas
uniquement a des
promotions

Vision de la normalité et

implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés

associées

Ce qui est considéré comme normal /

sont les produits présentés et surtout
leur prix rond, “bas et constant”
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Ensemble 7 : Rayon mural thématique

Dimension matérielle

Dimension esthétique

Dimension
expérientielle et
esthésique

Dimension
interactionnelle de
I’espace

Accroche verticale en
métal et étagere en
plexiglas, tige et support
d’étiquette

Produits : sacs,
mouchoirs, shampoings,
savon, masque pour le
visage

Sélection des produits
pour leur couleur verte
foncée ; crée un sentiment
de thématique

Rend des produits
quotidiens esthétiquement
harmonieux

Des produits présents a
d’autres endroits du
magasin. Alors, rassemblé
ici, ’enjeu esthétique
semble primer sur la
catégorie du produit

Ces rayons se trouvent
dans les endroits les plus
étroits du “labyrinthe”

Pas d’interaction avec les
vendeurs

Vision de la normalité et

implications

Vision du quotidien et
implications

Contraintes et libertés

associées

Au quotidien, les consommateurs /
ont des produits esthétiquement
beaux ; ils peuvent les voir comme
des éléments de décoration et créer
des “ambiances”
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Introduction

Cette analyse sémiologique des productions discursives de la
marque Normal a pour objectif de tracer les contours de la ‘normalité’
et des imaginaires associés véhiculés par la marque. Pour cela, elle
s’appuie sur les contenus qu’elle a pu produire sur elle-méme, récoltés
sur son site internet, normal.fr. Ce corpus se compose ainsi des captures
d’écran des pages ou la marque décrit son concept et son offre.

Date a laquelle ont été réalisées les captures d’écran : 29/05/2023

Chaque page du site internet bénéficie d’une lecture propre au prisme
d’une grille d’analyse commune. Elle se fonde principalement autour
de la syntaxe, de I’intertextualité¢ et de I’énonciation pour comprendre
comment les messages sont construits et ce qu’ils véhiculent. Quelles
images de la normalité sont baties par Normal au travers du
discours qu’il génére ?

Cadre et contexte des figures suivantes

L’ensemble des captures d’écran proviennent du site vitrine de Normal. Il convient alors de souligner qu’elles sont le produit d’une réflexion

stratégique maitrisée par la marque a des fins marchandes - bien qu’il ne s’agisse pas d’un site e-commerce et que 1’achat en ligne n’est pas
permis. S’il ne génére donc pas de ventes directes, 1’objectif de ce site est un maniére a la marque de se présenter et de séduire par sa personnalité.

N.B. Ont été omises les pages légales - par exemple celle sur la Politique de protection de la vie privée - ou celles ou la marque ne prend pas la

parole sur elle-méme comme Trouver un magasin.

N.B. Par souci de clarté, les captures d’écran excluent volontairement le ‘footer’du site, pourtant bien présent sur chacune des pages mais inutile

dans le cadre de cet angle d’analyse..
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Grille d’analyse

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page :

Lien :

Visée du discours :
Tonalité :

Marqueurs énonciatifs :
Champs lexicaux :

Focus : Marques. Comment Normal parle-t-elle des marques qu'elle revend ?
Marques citées, adjectifs associés, analogies, expressions mélioratives

Focus : Prix. Comment Normal parle-t-elle du prix ? Termes utilisés,
adjectifs associés

Focus : Offre/produits. Comment Normal parle-t-elle de ses produits/son
offre? Produits/gammes citées, termes utilisés, adjectifs associés, analogies,
expressions mélioratives

Focus : Expérience magasin. Comment Normal parle-t-elle du quotidien ?
Termes utilisés, adjectifs associés, analogies, expressions mélioratives

Couleurs :

Typographie :

Eléments stylistiques divers :
Présences d’image :

Présence de Monsieur Unique :
Signes passeur :

Effets de sens et connotations

Effets de sens et connotations

Effets de sens et connotations




Figure 1

Produits v Magasing v Monsieur Unigue v

Le CconcCept

Chez NORMAL, nous vendons des prodults normaux 8 des prix anormalement bas. Vous y trouverez des produits de marque pour fa vie
quotidienne : du magquillage, des soins pour la peau et les chaveuy, des gels douche, des soins bucco-dentaires, maquillage et des produits
ménagers. En gros  tous les produits nacessairas pour la vie quotidienna et dont vous ne pouvez pas vous en passer & la maison. Tous les
articlas sont vendus a des prix fixes et bas, ce qul signifie que vous ne pouvez pas trouver dioffres spaciales ou das soldes. Tout de méme,
VOUS pouvez vous attendre & trouver les mémes prix [a prochaing fois gue vous visitez un de nos magasins.

MNORMAL nie se limite toutefols pas aux prix bas et constants sur les praduits de marque. Nes magasins offrent également une expérience
d'achat ludigue qui est sans cesse renouvelés grace a l'amivée constante de nouveautés complétant l'assortimant permanent de produits.
Vous trouverez donc des nouveautés 4 chague visite méme si cela falt une semalne que vous Etes venu. Clest pourquail chez NORMAL, en
plus da lassortiment regulier de produits de marque, il y a un flux constant de nouveautés sur les dtageres st podiums de sorte quiil y 2
Toujaurs des nouveats articles & découvrlr et 8 explorer Notre magasin labyrinthe vas Invite a partir 4 la chasse au tresor pamii les
nombreux articles passionnants de marques connues et Inconnues, at il ast facile de remplir l2 panier sans pour autant vider votre compte
bancaire.

NORMAL a a1é créé au Danemark. Nous avons ouvert notre premier magasin a Silkeborg en avril 2013 et compte aujourd'hul plus de 460
magasins a travers 'Europe. Nous sommes présents au Danemark, en Morvege, en Suede, aux Pays-Bas, en Finlande, en Portugal et en

France

Restez gonnectés sur www.normal.fr et suivez-nous sur Eacebook |nstagram et TikTok,

Bienvenue chaz MORMAL !

A propos de nous v
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Figure 1

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : A propos de nous

Lien :
https://www.normal.fr/a-propos-de-nous/
Chemin d’accés depuis la page d’accueil : A
propos de nous > A propos de nous

Visée du discours : explicatif, descriptif

Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : nous

Champs lexicaux : découverte (découvrir, explorer, chasse au trésor)

Focus : Marques. N/A

Focus : Prix.
Adjectifs associés : anormalement bas, fixe, bas, constants

Focus : Offre/produits.

Cités : maquillage, soins pour la peau et les cheveux, gels douche, soins
bucco-dentaires, maquillage, produits ménagers

Adjectifs associés : normaux, de marque, nécessaires, réguliers, passionnants, connus,
inconnus

Notions associés : nouveautés, flux,

Focus : Expérience magasin.

Eléments cités : étagéres, podiums, labyrinthe
Verbes utilisés : découvrir, explorer

Adjectifs associés : ludique, renouvelée

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers :

Présence de Monsieur Unique : oui ; qui regarde avec une
loupe par dessus un mur, incarné par une ligne

Signes passeur : lien hypertexte souligné vers les page
Facebook, Instagram, TikTok

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Acheter chez Normal, c’est pouvoir faire ses courses
dans un cadre “normal”, sous-entendu que cela ne I’est pas / plus chez les autres
enseignes. Ce sont des produits qualitatifs, “de marques”, mais leur prix est juste, 1a ou
ailleurs, il est trop élevé de maniére injustifiée.

Effets de sens et connotations : /

38



Figure 2

Norma,l Produits ¥  MaEsa¥ns ¥  Mondieur Unisue ¥ A propod de nous v

Shtishd narmaan frit narmas

= Produits Priv ‘E Euperiences
— Rofmauy A anormauy { uniaues

Produits normaux!

Chaz NORMAL nous weridons des articks normas & des prix anermalemsnt bes Yous y etreuversz des produits utilisss dens la vie
quetidienne, notamment des artichs Fhygwne personnalis, des produits d'antration, das cosmétinuas, des sriicles de papetens, des
confiseries e Hes boissons Dans hos Magasing voUs vermez Agakement des produits-de grandes manjuss & des prix bas et constants,
comme par exemple les margues Gillette, LOrdal, Ay, Sanes; Wives, Colgate, Oree ou sncore Kinder

Cliquee sur les photas gi-dessous pour esaver plis sur les peoduits verdus cher NORMAL

IRARTL.

Complétement hors catégorie

|
A

—C Découvrez nos univers

Produits Voir aussi nos margues
eXclusifs les plus connues




Figure 2

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Produits normaux
Lien :
https://www.normal.fr/produits-normaux

Chemin d’acceés depuis la page d’accueil :

Produits > Produits normaux

Visée du discours : descriptif
Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : nous/nos
Champs lexicaux : /

Focus : Marques.
Marques citées : Gillette, L’Oréal, Ajax, Sanex, Nivea, Colgate, Oreo, Kinder

Focus : Prix.
Adjectifs associés : anormalement bas, bas et constants

Focus : Offre/produits.

Cités : hygieéne personnelle, produits d’entretien, cosmétiques, articles de papeterie,
confiseries, boissons

Adjectifs associés : utilisés dans la vie quotidienne, de grandes marques, normaux,
hors catégories, exclusifs

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc, bleu, rouge

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : iconographies calligraphiques
de produits vendus ; photographie détourée de produits
Présence de Monsieur Unique : oui ; en astronaute pour
“Découvrir 'univers” et avec des lunettes de soleil pour “les
produits stars”

Signes passeur : blocs image cliquables menant vers
d’autres pages (Notre Univers, Complétement hors
catégorie, Voir aussi nos marques les plus connues, Produits
exclusifs)

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Une offre variée de produits du quotidien mais
désirables, parfois rare (“exclusifs”)

Effets de sens et connotations : Représente a la fois la
variété de 1’offre. Les dessins de produits connotent leur
aspect générique mais reconnu de tous. L’aspect
ludique/humoristique/autodérisoire par la mise en sceéne de
la mascotte dont le dessin illustre en redondance le texte
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Figure 3

Normal Produits v

Magasins v MonsSieur Unigue v

Articlss pormaut Frix anormait

E& Produits @ prix (3> EXperiences

normauy anormaux 55 uniques

PriX anormauX

Chez Normal, vous ravez pas & attendre un certain jour avec une certaine offre, Chez Normal, nous avons des prix bas tous les jours: |
n'est pas nécessaire d'acheter plusielrs articles pour bénéficier des prix bas (mals vous pouvez bien sOr le faire si vous lescuhaitez).

Pas da remises, de prospectus, de soldes ou doutlet. Pas de ticket de calsse & vérifler pour savalr si vous avez abtenu les bonnes remises
Achetez & un prix bas et canstant quand vous le voulez.

A propes de nous v
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Figure 3

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Prix anormaux

Lien : https://www.normal. fr/prix-anormaux/
Chemin d’accés depuis la page d’accueil :
Produits > Prix anormaux

Visée du discours : critique

Tonalité : marchande, descriptive

Marqueurs énonciatifs : nous

Champs lexicaux : /

Autres : usages prédominant de la négation (“vous n’avez pas”, “il n’est pas
v <

nécessaire”, “pas de remises, de prospectus, de soldes ou d’outlet”, “Pas de ticket de
caisse”

Focus : Marques. /

Focus : Prix.

Adjectifs associés : bas

Notions associées : I’'immédiateté (“vous n'avez pas a attendre un certain jour avec une
certaine offre”), fixité (“Il n'est pas nécessaire d'acheter plusieurs articles pour
bénéficier des prix bas”)

Focus : Offre/produits. /

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc, bleu

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers :

Présence de Monsieur Unique : oui ; avec une loupe,
regardant les yeux plissés un code barre anthropomorphisé
avec des bras et des jambes, disproportionnellement petit
par rapport a Monsieur Unique.

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Critique et dénonciation des pratiques marchandes des
enseignes concurrentes, qui, en creux, fonctionnent d’aprés un systéme saisonnier
imprévisible avec des soldes, ou I’accés a des produits de qualité est incertain ou trop
cher. Explicite la méfiance des consommateurs qui doivent “vérifier le ticket de caisse
pour savoir si [ils ont] obtenu les bonnes réponses” et de maniére plus générale, faire
les comptes pour entrer dans leur budget.

Effets de sens et connotations : Incarne la méfiance des
consommateurs dans leur quéte de bas prix. Le prix est
tellement “petit” - comprenons “bas”, qu’il faut une loupe
pour le voir. Il est dur a trouver (nécessite une loupe).
Pourtant, il est facile a trouver chez Normal : il faut des
signes de bras et une légende “prix bas”.
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Figure 4

Produits w Magasind v Monsieur Unisue

parfums et déodorants

Rien de tel gu'un bon parfum pour se sentir bien toute la journde. Clest pourquel nous avons oréd une catégorle qui rassemble tous nos
parfums, nos déodorants et autres produits du méme genre. Decouvrez notre gamme complete de parfums et de déos 3 petits paxet
latsgez-vous Inspirer | ET 81 vous e désirez, nous sommes 18 aussl pour vous alder 3 cholsir le parfurm Idéal

Des senteurs a petit pri% pour toutes les occasions

Géngralement, on repartit les senteurs en deux catagories - les parfums =t les déodorants. || exista une multitude de scuscatégories, mais
[essantiel est de distinguer ces dewx-ci. La gamme NORMAL comprend ces dew types de produits et vous en propese de nombrausas
variantas, Nous vous proposons des parfums pour hammas et pour femmes. Naus vous proposans égalament un grand nombre de
deoderants, pour les hommes comme pour les femmes. Et si vous préféncz les vaporisateurs, NCRMAL na vous décavra pas. Les amateurs
de rall-on y trouverant et auss! leur compte, Notre gamme comprand des déos 4 peTits prix - sous Toures las formes !

L'homme moderne au parfum envoltant

Sentir ben est pour sinsi dire un must pour tout hemme moderne qui se respecte, Toujours plus attentifs a leur personne et a la maniée
dont ils se présentent, les hommes choisissent scigneusement leur parfum. NORMAL est 13 pour les aider. hotre gamme comprend de
nombreux deoderents et parfums pour hommes qui sont tous proposes.a des prix abordables, Quals que soient vos golts, vous trowversz
chez NORMAL un parfim ou ur d4o pour Toutes [es oceasions.

Des parfums pour femmes pour toutes les oCcasions

Blen sntendu, nous avons égslement des parfums pour les femmes. Les femmes préférent sauvent les senteurs [6géras ot parfumées Face
4 labondance des produits disponibles sur e marchg, nous avans sélactionné les meallieurs d'entre eux pour la gamme NORMAL Capiteux
ol legers, sucras ou frais, vous trouversz das parfums pour taus les gelts. Mous avons des senteurs pour le travail, les randez-vous
armourel et les sorties entre amies. ET sl vous ne parvenez pas 4 vous décider, notre personnel st |4 pour vous-aider,

Roll-on ou vaporisateur 2

Les habitudes différent dun consomimateur 3 l'autre. Certains préférent les vaporisateurs, d'autres les déodorants en stick, La gamme
MNORMAL comprend de nombrausas warlantas da ces deux typas da produits pour répondre & toutas les habitudas. 5| cartaing ne [ursnt
que par lun ou par I'sutre, dautres utilisent les deux au gré de ieurs envies. Dans votre magasin MORMAL, vous trouverez |e parfum et le
déo que vous cherchez,

A Propos de nous
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Figure 4

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Parfums et déodorants

Lien :
https://www.normal.fr/categories/parfums-et-
deodorants/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Parfums et déodorants

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : nous/nos/notre, on
Champs lexicaux : désir (“désir”, “gout”, “envies”, “idéal”), sentiment (‘“déception”,
“inspiration”, “désir”)
° Multitude (“gamme compléte”, “tous nos parfums”, “une multitude de

ELINT3 CEINTS

sous-catégories”, “nombreuses variantes” x2, “un grand nombre”, “sous
toutes les formes”, “pour toutes les occasions”, “abondance”, “répondre a
toutes les habitudes™)

° Ton familier (“autres produits du méme genre”, un “déo”)

° Distinction par le genre avec des injonctions : “homme moderne”/”toujours
plus attentifs a leur personne et a la maniére dont ils se présentent”,

“femmes”/”préférent souvent les senteurs 1égeres et parfumées”

Focus : Marques. /

Focus : Prix. Adjectifs associés : petit

Focus : Offre/produits. Citées : parfums, déodorants.
Caractéristiques : “ sélectionné”, “les meilleurs d’entre eux”

Focus : Expérience magasin.
Service et accompagnement : “Notre personnel est 1a pour vous aider”

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal propose une grande variété de produits,
impression de quantité. Mais en méme temps de qualité car sélectionné et presque
personnalisés/adaptés a la vie de chaque consommateur.

Effets de sens et connotations : /
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Figure S

Produits v Magasins v MonSieur Unigue

Rasage

Grand choiX de produits d‘epilation et de rasage

Vos polls vous dérangent 7 Cette catégarie est falte pour vous | Chez NORMAL, nous vous proposans ung gamme compiéte de produits
d'épllation et de rasage. Face a labondance des preduits disponibles sur le marché pour venir & bout de vos polls, nous avons choisi de
vols simplifier 1a tache. Découvra? tous les choix proposss dans cetts catégorie | qus vous prafaries fe rasoir ou la dirg, vous y trouversz
certainement | praduit quil vous faut. Et sivous recherchez un aprés-rasage, vous ne serez pas décu !

Rasoirs et lames a petit prix

Le rasoir une des solutions les plus rependuss pour serdébarrasser de ses poils. Cest pourguei une large selection de lames et de rasoirs
chez NORMAL Erva qu'il n'y a rien de plus frustrant que de dépenser une fortune pour da tels produits, nous vous proposons des lames et
des rasgirs @ pefits prix. Notre gamme comprend les plus grands margues | laissez-vous inspirer pour votre rasags |

Grand choi% de produits apras-rasage et de gels a raser

Rien de tel quiune peau bien rasée et parfumes. Heureusement, de nombraux produits sont 14 pour y contribuer. Nous avons rassemblé
pour vaus quelques-uns des meilleurs prodults aprds-rasage et gels 4 raser dans I3 gamme NORMAL, Fini les petits boutans et fa peau
irntee | Protegez votre peau avec un gel a raser et un baume hydratant pour bien commencer la journee.

Des produits spécifiguement concus pour les hommes et pour les femmes

| existe mille et une facons de se raser et de s'épiler Les hommes et les femmes utilisent des methodes differentes, selon les résultats
souhaités, Clest pourquol NORMAL vous propose des rasolrs spécifiquement concus pour chaqua sexe | les uns sont réservés aux zones
intimes, tandis que les autres sont destings aux endroits plus apparents.

Bandes de cire

Mous ['avans déja dit, i existe mille et une facons de sépiler. L'une des meilleures méthodes est |a cire. NORMAL vous propose des bandes
de clire et de |a créme depilatoire Veet, YVous devriez donc y trouver le produit adapté 4 vos besoins. Hors de question de faire das
compromis | assurez-vous de trouver le prodult gui vous convient.

A Propo$ de nous
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Figure S

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Rasage

Lien :
https://www.normal.fr/categories/rasage/
Chemin d’acceés depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Rasage

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : nous

Autres :
° Registre émotionnel : dégu, frustré vs. heureusement
° Critique : “Face a I’abondance des produits disponibles sur le marché”, “il

n’y arien de plus frustrant que de dépenser une fortune pour de tels
produits”, “hors de question de faire des compromis”

Focus : Marques. Veet, Gillette
Caractérisations: “les plus grandes”

Focus : Prix. Adjectifs associés : petits

Focus : Offre/produits. Rasoir, lames, aprés rasage, cire, gel, baume, bande de cire

° Opulence : “grand choix”, “gamme compléte”, “large sélection”,
“nombreux produits”, “tous les choix de produits dans cette catégorie”
° Qualité et unicité : “le produit qu’il vaut faut”, “le produit qui vous

LIRS EEINTY

convient”, “meilleurs produits”, “spécifiquement congus pour les hommes
et pour les femmes”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Paradoxe entre la critique 1’abondance de produits chez
les concurrents (il y a trop de choix, on ne sait plus quoi choisir, je n’arrive pas a faire
la différence entre ce qui est un bon produit ou un mauvais, trop cher) tout en mettant
en avant sa large sélection.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 6

Produits v Magasins v Monsisur Unisue v

Soin de 1a peau

De la tate auy, pieds

Une peau saine est essentielle pour se sentir blen dans sciv corps. C'est pourguol NORMAL 3 créé une catégorie exclusivernent dédige aux
soins de la peaw Mous avons rassemble dans cette gamme tous les principaux produits pour ce type de soins. || nlest pas toujours facile de
savoir quel prodult utilizer, 3 guelle occasion et dans quel but. Nous avons donc décldé da vous Taclliter Is vie en regroupant dans una
méme catégorie Tous les produits pour la peau, de la Téte aux piads

Quel indice de protection Solaire dois-ie utiliser 2

La créme solalre est trop souvent sous-estimée. Pourtant elle est essentielle pour protéger votre peau. En effer, en cas de forte exposition,
e salsil peut &tre noclf et provoguer, 3 temme, un cancer de fa peau. Il est donc important que vous Investissiez dans une créme solaire
specifiqguement adapiae a votre typs de peau, Heureusement pour vous, NORMAL vous propese une vaste sélection de crémes solaires a
prix dowx. Blen entendu, notre gamme comprend différents facteurs paur vous parmettre de cholsir fa protection requise pour votre peall.

Votre gel nettoyant et vos lingettes démagquillantas dans votre magasin NORMAL

Face & un quotidien trépidant, les fermmes oublient trop souvent d'accorder 3 leur visage tous les soins nécessaires. Clast pourguel il est
important gu'elles alent sous la maln tous les produits dont elles ont besoin. NORMAL vous propose un grand chiix de crémes et de gels
nettoyants. Vous trouverez dans votre magasin NORMAL des gels nettoyants et des crémes pour le visage ainsi que des lingettes
démagulllantes. Cholsissez le produit adaptéd 3 votre peau pour la raffarmir ot la revigorer aprés une longue journée Spulsante:

Détendez-vous et repulpez la peau de votre visage

Rien de tel gu'un bon masque purlflant pour blen se détendre. Clest pourguol, chez NORMAL, nous avons (nclus dans notre gamme de solns
pour la peau guelgues-uns des melllaurs masqgues au monde pour vous faire découvrir leurs blenfaits. Oprez pour 'un de nos masquss
somptuely ot offrez-vous un moment do détente Faltesvous plaisin, & vous €1 A volre peau, en fasant le plein dénergie

Votre créme pour les mains, votre créme hydratante et votre lait pour le corps aussi

Ces dermigres annses, les crémes pour les mains, les crémes hydratantes et les laits pour le corps ont la cote - & juste titre | Las crémes
hydratanias peuvent &tro utilisées en toutes occasions, médme aprés los journdes les plus fatigantes grace & leur effot vivifiant. Les crémes
pour les mains &t les laits corporels sont, eux auss, essentiels pour préparer votre corps & relaver tous les défls quotidians, Velllez au bisn-
atre de votre corps grace aux produits hydratants depremiere gualite de la gammea NORMAL

A propos de nous v
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Figure 6

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Soin de la peau

Lien :
https://www.normal.fr/categories/soin-de-la-p
eau/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Soin de la peau

Icone associé :

Visée du discours : descriptive Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : nous

Autres :

° Probléme/Simplicité : “il n’est pas facile de savoir quel produit utiliser, a quelle occasion et
dans quel but”, “vous faciliter la vie”

° Quotidien : “Face a un quotidien trépidant”, “apres une longue journée épuisante”, “méme
apres les journées les plus trépidantes”, “essentiels pour préparer votre corps a relever tous
les défis du quotidien”

° Détente : “se détendre”, “détendez-vous”, “offrez vous un moment de détente, faites vous

CEINT3

plaisir, faire le plein d’énergie”, “veillez au bien-étre de votre corps”

Focus : Marques. /

Focus : Prix. Adjectifs associ¢s : “doux”

Focus : Offre/produits. créme solaire, gel nettoyant, lingette démaquillante, crémes, masques

° L’essentiel : “principaux produits”, “exclusivement dédiées”, “essentielle”, “essentiels”, “
essentielles”, “soins nécessaires”, “saine”,

° Le meilleur : “meilleurs masques au monde”, “masque somptueux”, “de premicre qualité”

° L’unique : “spécifiquement adaptée a votre type de peau”, “adapté a votre peau”

9 <

° Le choix : “vaste sélection”, *“ grand choix”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans
serif pour le corps du texte

Eléments stylistiques divers : /
Présence de Monsieur Unique : non
Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : Le roll-on, une
beauté holistique. Un gadget (est-ce vraiment
essentiel aux soins beauté?)

Effets de sens et connotations : Une marque a 1’écoute, qui adresse des problémes du quotidien de ces
consommateurs, qui les comprend et qui va leur faciliter. Paradoxe entre des uniques/de la meilleur

qualité/spécialement pour chacun (emphaser par des superlatifs et un discours produit) vs. une
abondance. Si tout est le meilleur, qu’est-ce qui I’est vraiment ?

Effets de sens et connotations : /
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Figure 7

Produits v Magasins v MonsSieur Unigue v
Tout le nécessaire pour la maison

Des piles au¥ crayons, NORMAL a tout pour la maiSon

NORMAL a créé une catégoria qui englobe Toutes sortes d'accassoires, des piles aux ballons. Mous vous proposons des articles de bureau
en tout genre. Des ampoules, des serviettes, des bougles, des couverts jetables, des crayons, eto. Autant d'accessalres indispensables
dont on tombe souvent & court. Découvier cette catdgorie de produits pour |a malson et faites vos réserves |

Piles et ampoules

Chez NORMAL, vous trouverez des piles bon marché, de difiérents formats pour les accessoires électronigues les plus courants. |l n'y a rien
de plus énervant guune pile qul ne forctionne plus corectement. Il est donc important gue vous puissiez la remplacer rapidament, Rien de
plus simple grice 4 NORMAL | Les ampoules grillées sont un probléme courant. Clest pourguol nous avons également inclus des ampoules
& petit prix dans notre gamme pour la maison. || est toujours bon d'en avolt une ou deux d'avance. Rendez-vous dans votre magasin
NORMAL pour faire vos réserves |

Ballons, serviettes et couverts jetables a petit prix

Dans la categone « Tout pour la maisen », vous trouverez tous les accesseires dont vous avez souvent besoin. Veus urganisez un
anniversaire pour votre erfant ? NORMAL vous propose des ballons de toutes les couleurs, de iolies servieties et de solides couverts
jetables. Toujours @ petit prix, bien entendu ! Vous recherchez des accessoires pour vos fétes 7 NORMAL z tout ce quiil vous faut |

Des accessoires pour votre bureau chez NORMAL

Dans un monde ol tout est digital, on a trop tendance a oublier nos papiers et nos crayons. OF, ces deux accessoires restent
indispensables, &t nous en avons besoin plus souvent que nous le pensons. Clest pourquol la gamme NORMAL comprend du papier, des
arayons et d'autres accessoires pour le cartable de votre enfant et votre bureau. Nous vous proposons des produits en tous genres,
adaptés & tous vos besoins. Rendez-vous dans votre magasin NORMAL !

A propos de neus v
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Figure 7

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Tout le nécessaire pour la
maison

Lien :
https://www.normal.fr/categories/tout-le-nece
ssaire-pour-la-maison/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Tout le nécessaire pour la maison

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : Normal, nous

Autres :
° Stockage / provision : “faire vos réserves”, “faites vos réserves !”, “en avoir
une ou deux d’avance”
° Affirmation : “dans un monde ou tout est digital”, “il n’y a rien de plus

énervant qu’une pile qui ne fonctionne plus correctement”

Focus : Marques. /

Focus : Prix.
Caractéristiques associées : “petit”, “bon marché”, “toujours a petit prix”

Focus : Offre/produits. Accessoires, piles, ballons, articles de bureau, ampoules,
serviettes, bougies, couverts, crayons

EEINT3 EEINT3

Adjectifs associé : “jolies”, “solides”, “indispensables”

° Variété : “en tout genre”, “différents formats”, “tout ce qu’il vous faut”,
“adaptés a tous vos besoins”
° Nécessaire au quotidien : “indispensables”, “tout pour la maison”, “les plus

ELI3

courants”, “dont vous avez souvent besoin”, “nous en avons besoin plus
souvent que nous le pensons”

CEINTS

Focus : Expérience magasin. Adjectifs associés: “rapide”, “simple”

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Comprend le quotidien et le monde dans lequel le
consommateur vit : sentiment de connivence.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 8

Produits w Magasing v Mansisur Unique ~

Soins capillaires

¥aste gamme de produits pour les cheveus : des colorations aux shampoinas, en passant par les
bandeauy,

Fartals, Il arrive que nos cheveun: nous donnent du-fil 3 retarce. NORMAL & 5 solution quil vous faut. Nous vous proposons on vaste
assortimant de produits pour les chevess, - shampoings, baumes, soins.capillains, produits de cobaration o1 accessoires de calffura. Note
gamme comprend tous. les produits dont vews avez besoin pour vos. cheveux, Bien entendy, vaus savez probablament de quels produits
wons avez basoln: Ercas de doute, nous avons radige une description pourchacun de nos prodults, Laissez-vaus inspirar |

Des produits a petit priv pour tous les besoins
Chez NORMAL nous savong que les produts pour kes cheveux sont parfois chere et qulan n'a pas toujours les meyens dacheter tousce
dant an a enwle Cast powguol natre gamma comprend des produits & prix bas permanients. Rendez-vous dans witre magask MORMAL af
laissaz-vous inspirer | Mous vous proposons des produits adaptas & tous les types da chevew: a des prix abordables. Et ce, bien qufil
s'agisse da margoes parmi las ples connties au monde |

Elastiques, bandeauy at barrettas

Notra gamme dacceseolres comprend tous lec indicpensables pour dompter fes chievauy rebedles, surmout les plus lafgs. Mous vous
proposons des bandeauws, des Slastiques et dos barrattes. Faftes-vous une résere pour ne plus jamais tomber & court de ces accessaires 3
1z fois wtilas et sszentials

RéinventeZ votre coloration

Envia da crangar de fock # Rerdez-vous chez NORMAL | Blende, brune, rousse, pactal ou ¢oloration pour cheves gris’ natre gamma
comprend ur grand choix de produits, Parfais, un nodvests look paut faire beaucoup de bien, et le plus simple est da charger de coloration.
Cluct quill en soif, vous trowvener toos jes produits ds coloration les plis populaires dans votre magasin HORMAL

Shampoings ordinaires et antipelliculaires a patit prix
Ce ne sont pas l=s types de shampoings qui manguent | Aujourd'hu, s sont légions et nous avons razsemblé les mallleurs d'entre suw dans
retre gamme, Dans ostte categons, wous troyverez dane des shampaings ordinaires pour tous les Types de cheveus, ainsl que des
shamacings spsclaux t2ls que les shampoings antipeliculsires et pour cheveux gris, Nous vous propasons egalement des sains capillaires
audes shampoings anti-poux pour les malchanceux. Rien de plus smple qua les produits de i gamms NORMAL pour wous favar fes
chava |

To Style of not to Style

Iy & des jours avec et des jours sans. & vaul aussl pour ks chavaur |y a rlen de pite poul vous metire de mawvalss humeur das 1=
matin. bes produite colffants sont la pour sauver votre joumée. Cact powrqu, chiez NORMAL nous vous propocons un grand choi de
produite colffants | cires, laques, gels, modsses, paudres volumisantes 2ingl quedes Shampolngs secs. Gul plusest, nous avony dat produits
adaptes & tous les types de cheveux. Inutile devous prendre la téte b

A propos de nous v
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Figure 8

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Soins capillaires

Lien :
https://www.normal.fr/categories/soins-capilla
ires/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Soins capillaires

Icone associé :

Visée du discours : descriptive Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : NORMAL, nous

Autres :
[ ]

Critique : “les produits pour les cheveux sont parfois chers et on n’a pas
toujours les moyens d’acheter tout ce dont on a envie.”

Stockage : “faites-vous une réserve pour ne plus jamais tomber a court”

Adage quotidien : “Il y a des jours avec et des jours sans”, “Il n’y a rien de pire

9 <

pour vous mettre de mauvaise humeur dés le matin”, “il arrive que nos cheveux

nous donnent du fil a retordre”
Shopping : “Inutile de vous prendre la téte”, “laissez vous inspirer”

Focus : Marques. “des marques parmi les plus connues au monde !”

Focus : Prix. “petit”, “bas”, “abordables”

Focus : Offre/produits. Coloration, shampoings, bandeaux, baumes, accessoires

CEINT3 ELINT3

Variété/abondance : “vaste gamme”, “vaste assortiment”, “tous les produits

EEINTS EEINT3

dont vous avez besoin”, “grand choix”, “pour tous les besoins”

LIS

Exceptionnel : “les plus populaires”, “les meilleurs d’entre eux”, “spéciaux”

9 <

Nécessaire : “tous les indispensables”, “accessoires a la fois utiles et

EEINT3

essentiels”, “ordinaires”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le
corps du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Des produits ordinaires mais exceptionnels, car choisit
dans une vaste sélection d’autres produits ordinaires, et de marques connues de tous.
Connivence car états de fait. Souléve des problémes du quotidien et apporte une solution.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 9

Produits v Magasins v Monsieur Unigue v

Soins bucco-dentaires

Dentifrices, brosses 2 dents, bains de bouche et fils dentaires : tout ce dont vous avez besein pour
votre hygidne bucco-dentaire

Chez NORMAL, nous sammes convaincus de Fimportance du rale joué par 'hygiéne bucco-dentaire dans notre santé en général. Clast
posnguol nous avons décida de crier une catégorle sntigrement dédige aux soins de la bouche et das dents. Mous avens rassemble
nuelgues-unes des plus grandes marques afin ds vous garantir des produits de qualits pour votre hiygisne bucre-dentaira. Et tout cela sux
farix bas parmanents de NORMAL bien entendil | Nous espErons gL vous trouversz les paduits dont vous avez besoin

La brosse a dents et le dentifrice : rien de plus essentis|

Les dewx principaux produits pour Mygiens bucco-dentaire sont sang sucun doute I3 brosse a dents et be dentifrice. Leur utilisation
guetidienne st essentielle pour assurer & bonne santé de votre bouche, Dans la carégorie« hygisne bucco-dentalre » chez NORMAL, vous
Trouvere done des brossas 4 dents et du dentifrice de plusieurs margues pamml les plis connues au monde. Rendez-vaus dans wotre
magasin NORMAL pour des brosses & dents et du dentifrice & petit prix

Fini las bactéries grace auy bains de bouchs !

Méeme s vous vous brossez minutisusement les dents, il peut étre difficile d'éliminer toutes les bacténies (malhsursusament) présentes
dans votre bouche, Heurausement, (Fexiste un produit qui peut vous aider 3 résoudre ce probléme © e baln de bouche. Un baln de bouche
efficace neutralise les bactenes susceptibles de nuire a votre bauche, 3 votre haleine a7 3 vos dents Qoo de plus agreable que d'aver
I'haletne frafche ! Essayez l'un des bains de bouche proposes chez NORMAL pour en finir avec les problémes de mauvaise haleine

Les meilleurs cure-dents et fils dentaires dans votre magasin NORMAL

Les brosses a dents sont congues pour éliminer les plus gros restes d'aliments. Malheureusement, elles ne les dliminent pas tous ot certalns
restes sont parfols si petits guils sont a peine vistbles 3 'l nu. Clestla quinterviennent les cure-dents et lo fil dentaire. Ces accessoiras
ncfispensables aliminent tous les rastes daliments pratiquermant Invisibles st dolvent dond Tairs partis Intégrante de tout &It dfhygiens
dentaire modeme qul se respecte. Chez NORMAL, vous trouverez pluskeurs Types de cure-dents les phis courants.et du fil dentairs de la
mellleure gualitéd Motre gamme comprend éaalsiment des brosses Interdantaires pour compléter votre kit

Une bonne hygidne bllCCo-dentaire pour hien Commencer la journte

Une mauvaise hygiene bucco-dentaire peut avoir des conséquences trés enniyeuses. Cela commence par une mauvalse haleine, voire un
[aunissement des dents, Mais ces problémes pauvent rapidement s'aggraver en cas de négligance prolongde, avec & la clé de longuss et
onfredses visites chez le dentiste pour solgner carles ou gingivite. Rendez-vous dans votre magacin NORMAL ol vous trouverez les
oroduits dont vous aver basoin pour vous protéqger |

A propos de nous v
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Figure 9

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Soins bucco-dentaires

Lien :
https://www.normal.fr/categories/soins-bucco
-dentaires/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Soins bucco-dentaires

Icone associé :

Visée du discours : descriptif
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : Normal, nous

LEINTY EEINT3 9 <

Champs lexicaux : santé : “hygiéne”, “santé, “bactéries”, “caries”, “gingivite”

ELINT3

Focus : Marques. “quelques unes des plus grandes marques”, “plusieurs marques
parmi les plus connues au monde”

Focus : Prix. “petit”

Focus : Offre/produits. Dentifrices, brosses a dents, bains de bouche, fils dentaires

° Nécessaire : “tout ce dont vous avez besoin”, “dont vous avez besoin”,
“rien de plus essentiel”, “essentiel pour assurer la bonne santé”

° Qualité : “de qualité”, “efficace”, “de la meilleure qualité”

° Quotidien contemporain : “les plus courants”, “moderne”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal adopte une posture pédagogique, voir médical,
qui explique les problémes liés a une mauvaise hygiéne bucco-dentaire. Se rend
essentiel a la bonne santé des consommateurs au quotidien.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 10

Produits v Magasing v Monsieur Unique v

Soin du Corps

Gels douche, savons liquides, produits bien-etre et boules de bain

Une peau pure et saine : NORMAL vous proposs un grand choix de savans ordinaires, de savons liquices et de gels douche. Rien de tel
quiun bon savon pour vous nettoyer la peau © il élimine toutes les impuretés, visibles ou non, accumulées au cours de la joumée: Chez
NORMAL, vous trouvarez les meilleurs produits disponibles.

Gels douche et savons pour le corps dans votre magasin NORMAL

Dans nos magasins, vous trouverez de nombreux produits comme des gels douche pu des savans pour le corps. Ceux—ci veillent 3 apporter
& votre corps les nutriments dont il a basoin tout en aliminant les impuretas. Vous trouverez quelques-uns des meilleurs gels douche et
savans pour le corps chez NORMAL

Back to basics : savons de toilette et Savons liguides

La gamme NORMAL inclut deux des produits les plus courants : le savon de toilette et le saven liguide. Yu le réle important gu'ils jouent
dans le maintien dune peau saine et ferme, ceux-cl devralent faire partie intégrante de tout assortiment d'articles de tollette qui se
respecte.

Une gamme de produits bien-etre

MNous méritons tous un moment de détente aprés upe dure semaine de travail. Chez NORMAL, vous trouverez un vaste assartiment de
produits bien-étre spécialement congus a cette fin. Nous avons tout fait pour vous proposer guelgues-unes des meilleures margues a des
prix abordables et nous sommes flers du résultat. Notre gamme comprend des hulles, des éponges et des produits pour vos angles.
Rendez-vous dans votre magasin NORMAL et laissez-vous inspirer par notre grand choix de produits bien-étre

Chez NORMAL, vous trouverez de nombreuses marques pour prendre soin de votre corps. Cliquez icl paur en savoir plus sur Scholl

A Propos de nous v
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Figure 10

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Soins du corps

Lien :
https://www.normal.fr/categories/soin-du-cor
ps/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Soins du corps

Icone associé :

Visée du discours : descriptive

Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : Normal, nous

Champs lexicaux :
° Santé : “pure”, “saine”, “impureté”, “nutriment”
° Bien étre : “bien-étre’, ‘détente”

Focus : Marques.
Marques citées : Scholl
Caractéristiques : “quelques-unes des meilleures marques”

Focus : Prix. “abordables”

Focus : Offre/produits. Gel douche, savon, produits bien-étre, boule de bain, huile,
éponge, produits pour les ongles

T At A . 66 S L N1 M 99 G . 99
. b b
° Variété : “grand choix”, “de nombreux produits”, “vaste assortiment
° Qualité : “les meilleurs”
° Quotidien : “les plus courants”, “devraient faire partie intégrante de tout

assortiment d’articles de toilette qui se respecte”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal adopte une posture pédagogique, voire
médicale. Se rend essentiel a la bonne santé des consommateurs au quotidien mais
aussi a leur bien-étre.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 11

Produits v Magasins v Monsieur Upisue v
Tailles de voyage

Shampoings, déos et mousses a rasar au fermat voyage

Probablemant |a mellleura invention depuis [& roue ! Bon, d'accord, peut-&tre pas la mallleure, mais les articles de toilette au format voyage
nenrestent pas meins une invention géniale, et nous avans évidemment inclus un grand choix de produits de ia meilieure qualité dans
notre gamme NORMAL. Mous en raffolons tellemant que nous leur avons méme dédié un espace entier dans nos magasing, Cette catégoria
comprend des shampoings, des mousses a raser, des déodorants et des pradufts pour les cheveux au format veyage, qus vous pourrez
ammener partaut avec vous. Nous vous proposons également un assortiment d'accessoires utiles tels qu'un pése-bagage, des sacs en
plastique pour I'awion, un masque de nuit et bien d'autres encore.

Petites bouteilles de voyage

NORMAL a rassemble pour vous quelgues produits parmi les plus importants dans cette catégorie. Leur point commun 7 ls sont tous
proposes dans de petites bouteilles de voyage. Celles-cl vous permettront d'emporter partout vos preduits de beaute st de tollette
sssentiels. Rendez-vous dans votre magasin NORMAL st |aissez-vous inspirer | Vous trouversz des produits adaptes a tous vos voyages,
guels gue soient leurs durées,

Des produits pour les cheveuX au format Voyage

Chez NORMAL, nous adorons les pradults pour les cheveux at nous savons qu'ils font partie intégrante du quatidien. || iy a donc rien de
plus &nervant gue de ne pas pouvelr emporter ses prodults préférés guand on part en voyage: Mals Toul ¢a, C'ast du passs | NORMAL vous
propese de nombreux prodults de marmues connues au format voyage pour vous permettre de les emmener partout avec vous. Fini d'8tre
mal coiffé pendant vos vacances |

Des bouteilles de voyage pour votre shampoing préférs

Qui ne g'ast [amals senti frustré de ne pas pouvoir emporter son shampeoing préférd en vacances ? Heurousement, NORMAL a la salution :
des bouteilles au format voyage: Remplissez votre shampaoing préféré dans ces boutsilles qui sont si compactes que vous pouvez les
emmener partout avec vous. Rendez-vous dans votre magasin NORMAL et |aissez-vous inspirer | Fini de vous inguiéter de savoir stl y a du
shampoing a I'hotel !

A propos de nous
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Figure 11

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Tailles de voyage

Lien :
https://www.normal.fr/categories/tailles-de-vo
yage/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Tailles de voyage

Icone associé :

Visée du discours : descriptif
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : Normal, nous
Champs lexicaux : émotions négatives (“inquiéter”, “frustré”, “énervant”)
Autres :
° Ton familier et parlé : “Bon, d’accord, [...]”

Focus : Marques. “connues”

Focus : Prix. /

Focus : Offre/produits. Shampoings, déos, mousse a raser, pése-bagage, sacs en
plastique, masque de nuit

° Variété : “un grand choix”, “et bien d’autres encore”, “nombreux produits”

° Nécessaires : “vos produits de beauté et de toilette essentiels”, “ils font
partie intégrante du quotidien”

° “adaptés a tous vos voyages”

° Qualité : “de la meilleure qualité’

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Mise en avant de la praticité des produits. Permet de
rendre heureux en compensant les frustrations de ne pas avoir ses produits préférés en
voyage : Normal rend heureux en permettant d’avoir ses produits quotidiens/ordinaires
partout. Permet de ne pas changer sa routine.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 12
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Nourriture saine

Un grand choiX de produits distétiques et de compléments alimentaires

Depuis quelquas annses, les produits didtetiques ot les complaments alimertaires ont le vert en poupa Les produits digtétiques sent le
mayen idéal de sassurer une alimentation saine au quotidien. Les complements, quant 4 eux, pemmettent facilement d'apporier & notre
corps des vitamines T nutriments importants. Chez NORMAL, nous avons oréd une catégorie dédide aux aliments sains et compléments
alimentaires. Yous trouverez dans cette gamme tous les produits nécessaires pour prendre soin de votre corps. Des vikamines auwx barres
protéingas, vous Trouvenss tout ce quil vaus Taut pour vous maintenir en banne santé

Barres et boissons protéinges a petit prix

Les protéines sont reconnues pour leur idle essentiel pour |2 carps humalne Neanmains, || nest pas toujours facile dintégrer upe quantité
suffizante de proteines dans son alimentation, surtout quand il faut aller vite et quien manaue detemps, Heureusemens, (| existe des
alternatives de gualité qui pewvent facilament compenser les protéines manguantes. Clest pourguol NORMAL & inclus de délicleuses bames
gt bolssons protéinées dans son assortiment de prodults digtetiques: Inutile de vous ruiner ; nos barres ot nos boissans vous sont
propasées aux prix bas permanents de NORMAL

Les superaliments, la nouvelle folie du moment

Face & un quotidien trépidant, nous ne parvenons pas toujours 4 consommer fes nutriments essantisls via notra alimentation. Souvent, nous
n'avons pas io temps de nous: preparar des plats sains et nutritifs et 1 peut done s'svérer necassaire de recourir 3 differents complamants
alimentaires, Hetreussment, || axiste des ¢ superaliments » comme les graines de chia, les baies d'argousier et las graines de quinca gque
MORMAL a inclus dans sa catégurie de produis didtétiues. En mangaant sufflsamment de superaliments, vous Jisposez déja d'une trés
bonne base alimentalie. Bien entendu, ceux-cl ne peuvert pas remplacer une alimentation salne et dquilibrée, mals (| convient de teajours

les y intégrar

Vitamines : votre allié du quotidien

Bien que le misux soit de recevoir toutes ses vitamines via une alimentation &quilibrée, il nest pas toujours facile d'atteindre les bons
apports, Clast pourguo! || palr savéner utile da compléter son alimentation par des comprimes de vitamines. NORMAL vous propose une
Iarge selection de vitamines dans ses magasin.



Figure 12

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Nourriture saine

Lien :
https://www.normal.fr/categories/nourriture-s
aine/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Nourriture saine

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : Normal, nous

Autres :

° Santé : “alimentation saine au quotidien”, “vitamines”, “nutriments”,
“sains”, “vous maintenir en bonne santé”, “protéines”, “saine”,
“équilibrée”, “apports”, “rdle essentiel pour le corps humain”

° Vision du quotidien : “il faut aller vite”, “on manque de temps”, “trépidant”

Focus : Marques. /

EEINT3

Focus : Prix. “petits”, “bas”, “permanent”

Focus : Offre/produits. Produits diététiques, compléments alimentaires, barre protéinée

° Tendance : “ont le vent en poupe”
° Nécessaire : “nécessaires pour prendre soin de votre corps”
° Qualité : “alternative de qualité”, “superaliments”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : Représente un
produit connu : le M&M’s, a base de chocolat
et de cacahouéte. Dissonance entre la
“nourriture saine” et le taux de sucre présent
dans cette confiserie.

Effets de sens et connotations : Normal adopte une posture pédagogique, voire
médicale. Se rend essentiel a la bonne santé des consommateurs au quotidien mais
aussi a leur bien-étre. Dissonance avec la confiserie a coté.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 13

Produits v Magasins v MonsSieur Unigue v

Aliments

Cafe, épices et Sauces : tous Vos produits, du ketchup au cafs instantaneé

Chez NORMAL, nous sommes convaincus que c'est la petite touche en pius gui fait toute la différence dans la cuisine. Clest pourguol nous
avons dédié une catégorie compléte aux sauces ef aux &pices Vous y frouverez tout ce dont vous avez besoin peur apporter une note
d'originalité & vos plats. Rendez-vous dans votre magasin et lalssez-vous Inspirer !l y a de grandes chances que nous ayons Lne épice ou
une sauce gue vous mavez pas encore golitée | Bien entendu, nous avons ausst du café si vous Taites partie des amateurs du nouvel ar noir

Du café en poudre et instantansé a petit prix

Le café est une des boissons préférees des francais. i bien gue bon nombre dientre nous ne se verralent pas commencer la journés sans
leur café matinal, C'est pourgueol nous avens Inclus du caté en poudre et du café instantané dans notre gamme, Ciast |z solution idéale pour
celles et caeux qui manguent de patience. lls sont faciles et rapides a préparer.. et vendus & petit prix ! W'hasitez pas a vous rendre dans
vatre magasin NORMAL pour y découvrir notre sélection

Toutes les bonnes sauces : ketchup, chili et barbecus

Bien entendu, nous avons laissé un peu de place aussi pour toutes vos sauces préférées dans notre assortiment Dans votre magasin
NORMAL, vous trouverez les classiques les plus appreciés comme le ketchup, la sauce chifi Is sauce barbecus, || n'y a rien de plus frustrant
que d'arganiser un immense barbecue pour vous rendre compte au demier moment que vous eublie la sauce. Une bonne sauce chili ou
barbecus peut sauver las diners en tous genres. Clast pourqual vous trouverez quelgues-unes des mellleures sauces chez NORMAL

Un grand choi% d'épices a petit prix

Tout comme une bonne sauce peut sauver des diners en tous genres, de bonnes épices sont indispensables pour réussir vos plats a la
perfection. C'est pourguol nous avons inclus un grand chelx d'épices 3 petit prix pour qus vous soyez certain d'y trouver vos préfardes.., et
bien d'autres encore ! Naus sommes canvaincus que chez NORMAL, vous trouverez de quoi vous inspirer pour votre cuising. Nous wolls
proposons non seulement des épices classiques, mals aussl des varantes plus exotiques: Guelles que soient vos préférencos, NORMAL 2
das épices pour tous les golts.

Enwvie-d'en savair plus sur les marques proposées par NORMAL dans le domaine de falimentation ? Cliquez ici pour en savoir plus sur
MNescafe

A propos de nous v

61



Figure 13

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Aliments

Lien :
https://www.normal.fr/categories/aliments/
Chemin d’acceés depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Aliments

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande
Marqueurs énonciatifs : Normal, nous

Autres :
° Routine : “le café est une des boissons préférées des frangais”, “un bon nombre
d’entre nous ne se verraient pas commencer la journée sans leur café¢ matinal”
° Quotidien : “ Il n’y a rien de plus frustrant que d’organiser un immense barbecue

pour vous rendre compte au dernier moment que vous oubliez la sauce”

Focus : Marques. Nescafe

Focus : Prix. “petit”

Focus : Offre/produits. Sauces, épices, café
° Découverte : “que vous n’avez pas encore gotter”, “laissez vous inspirer”

° Praticité : “faciles”, “rapides a préparer”

° Goft : “meilleurs sauces”, “les classiques les plus appréciés”

° Variété : “grand choix”, “et bien d’autres encore”, “des épices pour tous les
golts”, “quelques soient vos préférences”

° Nécessaires : “indispensables”, “classiques”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le
corps du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Des produits parfaitement ancrés dans les habitudes des
consommateurs mais également des sources d’inspiration pour découvrir de nouvelles
saveurs. Des produits “universellement” reconnus et appréciés.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 14

Produits v Magasins v Monsieur Unigue v

Détergent teXtile

Adoucissants, lessives, détachants et tablettes - tout ce dont Vous avez besoin pour laver votre linge

Il n'y a rien de tel que le’parfum particulier se dégageant des vBtements fraichement lavés. C'est pourquol nous avons créé Line catégorie
regroupant tous les produits delavage Le lavage est l'une des tches ménageres les plus faciles & entreprendre. Pourquel 7 Parce quil n'y a
rien de tel que du linge propre et frais pour hien commencer la journée | Rendez-yous dans votre magasin NORMAL et faiesez-vous inspirer
par notre grand choix da produits de lavage

Les eSsentiels : la lessive et 'adoucissant

Avant toute lessive, il estindispensable de disposer des produits nécessaires pour laver nos vdtements. C'ast pourquoi il est essantiel
d'avoir une lessive en poudre et un adoucissant de qualita. Faites-vous plaisir | rendez-vous dans votre magasin NORMAL ! Vous y trouverez
les meilleurs adoucissants et lessives au monde. Nous vous proposons quelques-unes des plus grandes marques - § petit prix; évidemment.

Produits pour les taches tenaces

Les accidents dans la cuising ou a table, ca armive tous les jours. Fini les taches de vin et de nourriture qui refusent de partir au lavage : les
détachants vont plus loin gu'une simple lessive, Les détachants utilisent une technologie concentrée qui s'attaque localement 3 la tache
pour 'éliminer de vos pulls, de vos pantalons, de vos robes ou de vos sous-vdtements. Chez NORMAL, nous vous proposons quelgues-uns
des meilieurs détachants au monde. N'hésitez pas & passer dans votre magasin. Nous serons [& pour vous aider si vous avez besoin d'aide
pour chaisir le praduit qui répond |e mistx & vos besoins.

Tablettes pour le lave-linge

Bien que la plupart des consommateurs utilisent soit un adoucissant, soit de la poudre comme produit de lavage standard, il existe une
super solution dewx-en-un - les tablettes. Celles-ci ont &t& développées pour I2 [avage da vos vétements en machine. Chez NORMAL, nous
tenons a vous offrir un maximum de choix pour vos taches ménagéres, Clest pourgqual nous avons inclus des tablettes dans notre
aSSOMiMent pouUr Vous proposer une traisiéme option peur le lavage de vos vatements. Quelle que soit votre préférence; nous vous
proposons des produits de la meilleure qualité au meilleur prix.

A propos de nous v
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Figure 14

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Détergent textile

Lien :
https://www.normal.fr/categories/detergent-te
xtile/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Détergent textile

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : Normal, nous
Thémes/champs lexicaux :

° Plaisir : “il n’y a rien de tel que du linge propre et frais pour bien
commencer la journée”, “faites vous plaisir”

° Quotidien : “Les accidents dans la cuisine ou a table, ¢a arrive tous les
jours.”

° Consommateur : “Bien que la plupart des consommateurs utilisent soit un

adoucissant, soit de la poudre*

Focus : Marques. “quelques-une des plus grandes marques”

Focus : Prix. “a petit prix évidemment”

Focus : Offre/produits. Adoucissants, lessives, détachants, tablettes

9 <

° Variété : “tous les produits de lavage”, “grand choix de produits”

° Nécessaire : “les essentiels”, “indispensable, “produits nécessaires”, “il est
essentiel

° Qualité : “de qualité”, “meilleurs adoucissants et lessives au monde”

Focus : Expérience magasin. Service : “Nous serons la pour vous aider si vous avez
besoin d’aide pour choisir le produit qui répond le mieux a vos besoins.”

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le corps
du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : faire d’une corvée (la lessive) une source de plaisir.
Renforcer la connivence par la description d’un quotidien universel, d’idées qui
fédérent, de routines communes.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 15

Produits w Magasins v Monsieur Unigue

Produits de nettoyage

Produits de nettoyage : des détergents auy tablettes lave-vaisselle

Farfois potr nettayel la maisen, on a limpression quil faudrait un doctorat en seiences appliquées. Le nombre de produits quil faut
connaitra si on velit avalr fa certituce de bien faire les chases, c'sst incroyable | Cest pourquol NORMAL & créé une catégorie
exclusivement dédies a ces produits. Tous les produits de nettoyage y sont rassemblés pour vous offri una sélection des prodults jes plus
impartants. Notre gamme comprend non seulement des anticalcaires ot des detergents univarsels en flacons, mais aussi das produits plus
simgles; comme les tableties lave-vaisselle ot les:désodonsants. Aurement dit, vous devrisz y trouver Tout ce dont vous avez basain pour
un nettoyags efficace de votre malson

Produits de nettoyaage et détargents

Paur malntenir votre intéreur propre et frals, (| vous faut des prodults de nettoyane et des détergents addquats, Cest pourguol NORMAL &
rassembile dans cette catégorie qualques-unes des plus grandes margques au monde pour vous éviter d'allar voir alleurs. Cher nous, vous
trouverez les melliours produits de nettoyage & petit prix. Retrouves dans votre magasin MORMAL toutes les mamues populaires de
détengents. Naus vous promettons que nous avens 1ous les prodults dont vous-avez bescin pour faire briller les malndres recoins de voltre
maisan,

Tablettes lave-vaisselle, detergents, liguides de rincage et nettoyants pour lave-vaisselle

On trouve sujourd'hul un lave-valssolle dans la plupart des foyars - pour le pius grand plaisir de tous | Mals pour fonctionner, un la-
vaisselle a basoin de tablettes ou de détergent. Chez NORMAL vous troiverez les deus | Motre catégorie de produits de nettoyage
comprend des tablettes et du détergent pour lave-vaisselle. Vious trouversz dans wotre boutigue NORMAL toutes vos marques préfénies
pour vas produits pour [ave-vaisselle. Mous avons tout ca-dont vous avez besdin.. et plus enicore |

Les grands classigues : détartrants et détergents universels

Pour |a plupart d'entra nous, deux types de prodults de nettoyage sont indispensables | e détartrants ot les détergents universels, Ceuy-
o viennent & bout des taches ks pluz tenaces et font briller inténisur. Cest pour catte raison gue nous ks avons inclus dans notra
catégorio « Prodults de nettoyage ». Yous trouverez chez NORMAL |2 détartrant ot le détergent dont vous svee besoin pour aliminer la
salers, Facilitez-vous 1o tache en atant bien equipé !

Tout pour la 5zlle de bains

MNotre categorie comprend aussi doux autres types de produits importants, voire les plis importants pour certaing © los détergents WIC of
les désodorisants, fiddles alliés du nettoyage de la salle de bains. Pour une cuvette Impeccable, un pulssant defergent W gimposa.
Nirmaginez mamea pas de vous an passar | A da nombredx egands, les désadarisants at les détargants WC font boi ménage Tout le mehide
n'a pas peut-Etre pas besoin dun désodatisant, mals une chase est sire © || est toujours bon d'en avoir un de résarée en cas dumence. On
riest jamais trop prudant

A Propos de nous v
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Figure 15

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Produits de nettoyage

Lien :
https://www.normal.fr/categories/produits-de-
nettoyage/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Produits de nettoyage

Icone associé :

Visée du discours : descriptive | Tonalité : marchande | Marqueurs énonciatifs : nous, on, Normal
Champs lexicaux / Thémes :

° Probléme consommateur : “Parfois, pour nettoyer la maison, on a I’impression qu’il
faudrait un doctorat en sciences appliquées.”, “Le nombre de produits qu’il faut
connaitre si on veut avoir la certitude de bien faire les choses, c’est incroyable !”

° Universalité : “On trouve aujourd’hui un lave-vaisselle dans la plupart des foyers -
pour le plus grand plaisir de tous !”

° Stockage : “Tout le monde n’a pas peut-étre pas besoin d’un désodorisant, mais une
chose est sire : il est toujours bon d’en avoir un de réserve en cas d’urgence.”, “On
n’est jamais trop prudent...”

Focus : Marques. “quelques unes des plus grandes marques au monde”, “ marques populaires”
Focus : Prix.
Focus : Offre/produits. Détergent, anticalcaires, désodorisants, liquide vaisselle / de ringage

° Variété : “tous les produits de nettoyage”, “une sélection des produits les plus
importants”, “tout ce dont vous avez besoin”, “Nous avons tout ce dont vous avez
besoin... et plus encore !, “tout pour la salle de bains”, “pour vous évitez d’aller voir
ailleurs”

° Praticité : “des produits plus simples”, “adéquat”

° Nécessaire : “les grands classiques”, “indispensables, “dont vous avez besoin”,
“n’imaginez méme pas de vous en passer”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour
le corps du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Des produits “universellement” reconnus et appréciés.
Comprend le quotidien et le monde dans lequel le consommateur vit : sentiment de connivence.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 16

Produits v Magasing Monsieur Uniaue v

Masuillage & coSmétiques

Cosmétigues : un grand choiX de poudres, de vernis a onales st de mascaras

Les hommes et les fermmes aiment se faire beaux et belles, et pas seulement pour les grandes occaslons. Lidéal pour ca, est dutiliser des
produits de beauté C'est pourquol NORMAL & créé une catégorie aul rassemble tous nos cosmétinues. Nous avons inclus les types de
praduits les plus populaires pour répondre a tous vos besoins

Des CoSmétiques a petit pri% dans votre magasin NORMAL

Las produits da maquillage ne sont pas donnas. Clest pourguol, chez MORMAL, nous vous proposons d'achatar vos cosmatiquas a das prix
bas permanents. Fini de depenser des forunes pour vous faire belle | Notre gamme comprend des praduits de grandes marques & des prix
trés abordables. Retrouvesz vos produits préféerés dans votre magasin NORMAL!

Poudres et fonds de teint

Parmi les articles les plus populaires aujourd'hui, on trowve |es poudres et les fonds de teint. Guni de plus logique puisgufits constituent s
bass de tout maguillage et contribuant, en touts &lagance, & rehausser [es traits de votrs visage | Vatre manuillage ne doit pas &tre una
corves, car cest |l qui décide de votre spparence pour le reste de |3 journde, Cest pourguei, chez NORMAL, naus vous proposons las
meilleurs prodults de maguillage des plus grandes margues comme Maybelline et Max Factor, Rendez-vous dans votre magasin NORMAL !
Vous ne serez pas decue,

Tout pour les yeu¥ : mascaras, eve-liners et fards

Avolr de beaux yeux, c'est tout un art | Giul ne s'ast [amais levee le matin avec des cernes e1 encore fatigués apres une courte nuit de
sommail ? Heursusement, il existe des solutions, Chez NORMAL, naus vous propesons quelques-uns des mellleurs produits pour illuminer
vos yeux Notrs gamme comprend des masearas, des eye-liners et des fards 3 paupiéres, Tout magasin gul s2 respecte dolt compter ces
typos de cosmétiques dans son assortiment, ot NORMAL n'échappe pas 3 la régle. Sans compter que nous vous proposons ces produits 3

petit priz !

Baumaes, rouges et gloss pour das ldvres Ssomptususas

Rendez-vaus chez NORMAL et laissaz-vous inspirer | Nous vous proposans des rouges & levres, des gioss et des baumes pour protéger vos
&vras et les hydrater, Notre gamme comprend quelques-uns des meilleurs rouges & lévres et gloss du marché A vous de décider comment
vous sounaitez habliler vos tewres | Vous trotversz un grand choix de cotleurs et de margques, Rendez-vous dans votre magasin NORMAL !
Vous e serez pas décue par notle vaste sélection de mangues,

A propos de nous v
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Figure 16

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Maquillage & cosmétiques
Lien :
https://www.normal.fr/categories/maquillage-
cosmetiques/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Magquillage & cosmétiques

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : Normal, nous
Champs lexicaux / Thémes :

° ‘Vérité générale’ : “Les hommes et les femmes aiment se faire beaux et belles, et pas
seulement pour les grandes occasions”, “Les produits de maquillage ne sont pas
donnés”, “Tout magasin qui se respecte doit compter ces types de cosmétiques dans
son assortiment”, “Votre maquillage ne doit pas étre une corvée, car c’est lui qui
décide de votre apparence pour le reste de la journée”

Focus : Marques. Maybelline, Max Factor
Caractéristiques associées : “de grandes marques”, “des plus grandes marques”

ELINT3 CEINT

Focus : Prix. “bas”, “permanents”, “trés abordable”, “petits”

Focus : Offre/produits. poudres, vernis a ongles, mascara, fonds de teint

° Variété : “pour répondre a tous vos besoins”, “tout pour les yeux”, “grand choix de
couleurs et de marques”, “vaste sélection de marques

° Popularité : “les plus populaires”, “les plus populaires aujourd’hui”

° Qualité : “meilleurs produits”, “quelques uns des meilleurs rouges a Iévres et gloss du
marché”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif
pour le corps du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal propose une grande variété de produits, impression de
quantité. Mais en méme temps de qualité et socialement valorisant car considéré comme “les
meilleurs” produits par la majorité.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 17

Produits v Maaasins v Monsieur Unigue v

Hygiéne personnelle

Hygiéne personnelle : serviettes, tampons et Coton

Chez NORMAL, nous savans a quel point 'hygiéne personnelle est importante. Cest pourgquol nous avens créé une catégorie rassemblant
tous les principaux produits concus 3 cette fin. Notre gamme comprend des produits pour les sains intimes, tals que des serviettes
hygieniques et des Tampons, ainsl que das pansements, des boules de coton et des cotans-tiges. Dans vatre magasin NORMAL, vous
trotversz done Tous vos praduits d'hygiéne personnelle, de toutes marquas ot de tautes dimensions.

Serviettes, tampons et protdge-slips

Quoi de plus frustrant que d'avoir ses régles quand on n'a pas ce quil nous faut sous |3 main ? Cest pourquoi nous avons inclus un grand
choix de serviettes hygieniques, de tampons et de protége-slips dans notre gamme. Vous trouverez donc tous les produits deont vous avez
besoin pour affronter cette pénode parfois douloursuse. Rendez-vous dans votre magasin NORMAL pour faire votre réserve de serviettes,
de tampons et de protége-slips et soyez certaine, le moment venu, de disposer de produits de gualita.

Pansements et bandages de toutes les couleurs et de toutes les formes

Ben, d'accord, peut-Stre pas de toutes les couleurs, mais NORMAL vous propose en tous cas des pansements et des bandages pour tous
les types de blessures. Soyez-prét a panser les araflures de votre enfant | La gamme NORMAL comprend guelgues-uns des meilleurs
pansements et bandages du marche, Nous avons hite de vous accueillir dans votre magasin NORMAL pour vous falre decouvrir notre
assortiment. Nous vous promettons gue vous y trouverez tous les types de pansements et de bandages adaptés & votre famille.

Des boules de Coton et des cotons-tiges de Forme adéguates

Impossible de se passer de boules ds coton &t da cotons-tigss 4 la maison | 81l ne sont pas de pramiéne nacessits, Is n'sn restent pas
maing Trés utiles au quotidien. Clest pourquol Il &talt important pour MORMAL dinclura dans sa catégorie « hygiéns parsonnglie » ces
prodults qui contribuent & notre santé et nous facilitent la vie Et blen que nous ayons des boulss de coton el des cotons-tiges des plus
grandes marques au monds; nous vous las proposons bien entendu aux prix bas permanents de NORMAL Rendez-vous dans valra magasin
NORMAL pour découvrir notre assartiment de boulss de coton et de cotons-thges,

A pPropos de nous v
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Figure 17

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Hygiene personnelle

Lien :
https://www.normal.fr/categories/hygiene-per
sonnelle/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Hygiéne personnelle

Icone associé :

Visée du discours : descriptive
Tonalité : marchande

Marqueurs énonciatifs : Normal, nous
Champs lexicaux / Thémes :

° Vérités générales : “I’hygiéne personnelle est importante”, “Quoi de plus frustrant
que d’avoir ses régles quand on n’a pas ce qu’il nous faut sous la main ?”

° Stockage : “faire votre réserve”

° Ton familier : “Bon, d’accord, peut-étre pas de toutes les couleurs”

Focus : Marques. “de toutes marques”, “des plus grandes marques”

Focus : Prix. “bas”, “permanents”

Focus : Offre/produits. soins intimes, serviette hygiénique, tampons, pansement, coton-tiges,
boule de coton

° Le nécessaire : “tous les principaux produits”, “tous vos produits d’hygiéne”, “trés
utiles au quotidien”

° Variété : “grand choix”, “toutes les couleurs”, “toutes les formes”, “tous les types”

° Qualité : “des produits de qualité”, “adaptés a votre famille”, “adéquates”

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans serif pour le
corps du texte

Eléments stylistiques divers : /

Présence de Monsieur Unique : non

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal propose une grande variété de produits, impression de
quantité. Mais en méme temps de qualité et socialement valorisant car considéré comme “les
meilleurs” produits par la majorité. Tout ce qui est nécessaire pour la vie quotidienne.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 18

Produits v Magasing v Monsieur Unigue v

Snacks et boissons

Grand choiX de confiseries, de jus et de chocolats

Mmm, du chocolat ! Des bonbons | Du jus | Du the glace | Chaz NORMAL, nous aimons les bonnes choses et clest pourguoi nous avons
créd une catégorie qui rassemble tous oes produits. Que vous aimiez les confiseries, les biscuits, les bonbons eu les chips, chez NORMAL
wols tes certain de trouver ce que vous aimeg | ET sl vaus averz envia d'un rafraichissement; nous vous preposons blen entendu un grand
cholx de bolssons 2nergisantes, de sodas et de jus, mals aussi das boissons plus exotiques comme la-blére de gingembre. Comme le
montre notre large Sventall de sracks, chez NORMAL, nous aimaons |a divarsité. Nous nous tournans vars 'étranger pour inclure de
nouvelles cultures et de nouvelles saveurs dans notre gamme. Faites-vous plaisi dans votre magasin NORMAL |'Vous devriez y trouver des
snacks et des boissons pour tous les golis.

Sucreries, chips st biscuits a petit prix

Il 'y & pas de mal 2 se faire du bien © pour ceralns, cet adage vaut aussi pour les sucreries, les chips et les biscuits, et on les comprend
parfaltemant | Rien de tel quune soirée passee devant un bon film & grignoter des pop-coms, des chips crémie et oignons ou des Oreos !
Mais paut-Stre Stas-vous da ceuy qui préferant |a réglisse, la chocolat ou las noix 7 Taus les godts sont dans |3 naturs St nous tanons 4
raflater catte diversité dans notre gamme C'est pourqual nous avons rassemblé quelques-uns des mailleurs produits dans nos magasins
NORMAL Vous y trouverez Une multitude de snacks absolument délicieux pour votre plus grand plaisir ot celul de vos proches |

Jus, boissons énergisantes et bidres de gingembre pour étancher votre saif

Cheaz NORMAL, nous savons & quel point les goiits peuvent différer en terme de boissons. Clest pourquai naus avons veille a composer un
vaste assortiment répondant aux envies de chacun. Jus frais, boissons énergisantes ou Ginger Beers spéciales: vous &tes certain dy
trouver votre compte Mais notre gamme sétend bien au-deld de ces trois exemples | nous'en avans pour tous les golis et vous proposons
auzsi des sodas, par exempls Mous nous sommes spécialisés dans das marques atrangéres encore peu connues en France, Dong, que ¢
snit pour étanchar votra soif, assouvir une petita faim ou découvrir fune da nos boissons spaclales, n'hésiter pas a passer par votre
magasin NORMAL

pastilles, bonbons a sucer et chaWing-gums

Comme nous favons dit, tous las golits sant dans ka nature, surtout pour ce qul est des confissries. C'ast pourqunl nous avons inclus des
pastilles, bonbons a sucer et chewing-gums dans notre assortimant de snacks. Chez NORMAL, nous en raffalons, Clest pourgual nows vous
praposons les meilleurs bonbans dans nos magasins, Notre gamme comprend en outre un grand choix de chewing-gums. Certains preferant
o classiguas & la monthe, d'autros coux su goat fruitd ou autre saveur sucrde, Mous avons donc intégre da nombrouses variantes ¢t
marques différentes dans natre gamme pour satisTaire tous les amateurs de chewing-gums

A propos de nous v
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Figure 18

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Snacks et boissons

Lien :
https://www.normal.fr/categories/snacks-et-bo
issons/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Produits > Complétement hors catégories >
Snacks et boissons

Icone associé :

Visée du discours : descriptive | Tonalité : marchande | Marqueurs énonciatifs : nous, Normal, on
Ton familier : “Mmm, du chocolat ! Des bonbons ! Du jus ! Du thé glacé !’
Champs lexicaux / Thémes / Autres :

° Indulgence : “Il n’y a pas de mal a se faire du bien”, “Rien de tel qu’une soirée passée
devant un bon film a grignoter des pop-corns, des chips créme et oignons ou des Oreos !”
° Goft : “délicieux”, “envies”
° Vérités générales : “nous savons a quel point les gotts peuvent différer en termes de
boissons”,
° Valeur slre : “vous étes certain d’y trouver votre compte”
Focus : Marques. Oréo “marques étrangeres encore peu connues en France”
Focus : Prix. “petits”
Focus : Offre/produits. Confiseries, jus, chocolat, biscuits, bonbons
° Variété : “grand choix”, “large éventails”, “pour tous les gotts”, “multitude de snacks”,
“vaste assortiment”, “nombreuses variantes, “marques différentes”
° Diversité : “exotiques”, “touné vers 1’étranger”, “inclure de nouvelles cultures”, “nouvelles
saveurs”, “diversité dans notre gamme”
° Qualité : “meilleurs produits”
Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : script pour les titres, sans
serif pour le corps du texte

Eléments stylistiques divers : /
Présence de Monsieur Unique : non
Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations : Normal propose une grande variété de produits, impression de
quantité. Mais en méme temps de qualité et socialement valorisant car considéré comme “les
meilleurs” produits par la majorité. Tout ce qui est nécessaire pour la vie quotidienne. Renforce la
désirabilité par la découverte et les saveurs.

Effets de sens et connotations : /
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Figure 19

Produits v

Magasins v

2

Maonsieur Unique v

A propos de nous v
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Figure 19

Niveau 1 : Contextuel

Niveau 2 : Discursif

Niveau 3 : Visuel

Titre de la page : Monsieur Unique
recommande

Lien :
https://www.normal.fr/monsieur-unique-reco
mmande/

Chemin d’acces depuis la page d’accueil :
Monsieur Unique > Monsieur Unique
recommande

Icone associé : /

Visée du discours : narrative
Tonalité : critique
Marqueurs énonciatifs : je
Champs lexicaux : /

Focus : Marques. /

Focus : Prix.

Focus : Offre/produits. /

Focus : Expérience magasin. /

Couleurs : noir, blanc

Typographie : manuscrite

Eléments stylistiques divers : dessin de spots lumineux
Présence de Monsieur Unique : oui

Signes passeur : /

Effets de sens et connotations : /

Effets de sens et connotations

° Qu’une marque affirme ne rien recommander de son offre caricature le
systéme de recommandations des entreprises concurrentes. Crée un effet de
surprise.

° “Je vous recommande de rester loin de Normal” : dissonance pour un

discours marchand qui inciterait a I’inverse a venir en magasin. Ici,
prononcé par Monsieur Unique. Ce dernier porte un regard critique sur
Normal comme s’il se détachait du discours marchand et de la visée du site

lui-méme : donner

envie.

Effets de sens et connotations :

° Rien est mis sous le feu des projecteurs, il n’y
aurait donc rien d’incroyable.

° Humeur blasée de Monsieur Unique, disruptif
par rapport a I’attendu joie montrée dans les
publicités
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Introduction

Mes recherches autour de la marque Normal et de ses enjeux Thémes universitaires explorés :

communicationnels ainsi que le travail définitionnel autour de la La norme

o . . .
normalité m’ont ouvert plusieurs pistes de lectures et de concepts utiles La transgression des normes (avec un focus sur la

, , . .
pour appréhender la marque d’un point de vue communicationnel. consommation de marchandise)

Ainsi, je me suis tournée vers plusieurs grandes thématiques : celle de L'ordinaire, au nécessaire, au besoin

la norme, celle de la transgression des normes de la consommation, La désirabilité de la banalité

celle de I’ordinaire (du banal, du nécessaire, du besoin) et enfin celle de
la désirabilité de I’ordinaire.

Cette recherche documentaire a été réalisée en amont de 1’¢laboration des hypothéses de recherche et de I’écriture de ce mémoire. Les encadrés en
bas de page expliquent en quoi ces références m’ont aidé a construire mon raisonnement.




Par rapport a la norme

e  Michel Foucault
Michel Foucault fait une microphysique du pouvoir, c’est-a-dire
I’analyse du politique dans tout ce qui est trés concret - les modes de
circulations, les petites normes - et qui permet de faire opérer le
pouvoir. Il s’intéresse a la relation entre le pouvoir et le savoir, entre le
corps individuel et le corps collectif.

Notamment :

FOUCAULT (Michel). - Surveiller et punir. - Paris : Gallimard, 1975.
FOUCAULT (Michel). - L’Archéologie du savoir. - Paris : Gallimard,
1969.

° Erving Goffman
Davantage tourné vers la sociologie, Erving Goffman invite a faire une
micro sociologie. Il explique que I’on va pouvoir repérer dans les mots
les implicites et trouver une posture, une idée sur le monde.

Notamment :

GOFFMAN (Erving). - La Mise en scene de la vie quotidienne, t. 1 et
2. Editions de Minuit, coll. « Le Sens Commun », 1973.

GOFFMAN (Erving). - Les cadres de I’expérience, 1974.

Michel Foucault et Erving Goffman influencent mon travail de recherche dans la maniére dont je vais appréhender 1’espace marchand de Normal.
Suivant une volonté¢ de (re)matérialiser les normes, je vais tenter de rétablir les médiations, les dispositifs, les cadres de I’expérience qui

permettent de les faire appliquer.
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Par rapport a la transgression (avec un focus sur les normes de consommation)

° Herbert Marcuse, Reason and Revolution, 1941.

Herbert Marcuse affirme que les messages publicitaires ont une forte
influence sur la manic¢re de vivre des classes populaires. Pour lui, la
consommation leur permettrait de cacher les différences de classes - 1a
ou Baudrillard considére que par la consommation, on cherche a
adopter les codes de la classe supérieure. D’aprés Marcuse, les
entreprises normalisent les produits, ne les réduisent pas a une seule
classe pour que tout le monde participe a la consommation de masse. Il
invite alors a se libérer des besoins, de la consommation en opposition
a l'obscénité du capitalisme (enrichir les plus riches en faisant réver les
plus pauvres).

o Slavoj Zizek, The sublime Object of Ideology, 1989.

Slavoj Zizek nous explique qu’il existe aujourd’hui une forme
d’intelligence dominante: celle du “petit malin”. Face a un monde qui
serait « manipulateur », il est celui qui comprend les rouages, les
normes, le caché, qui décrypte. Il en est fier et bénéficie d’une
reconnaissance sociale pour son « intelligence » méme s’il participe
souvent a la propagation de discours panique (Jean Pierre Dupuy, 1991)
dystopique.

Nous sommes sur la manieére de la norme, de la prescription en
masse pour promouvoir des manic¢res de vivre en montrant une
image idyllique. Quid de Normal ?

Sa pensée peut m’étre utile pour comprendre la part d’émotionnel et
de légitime dans I’achat rationnel et a bas prix observé chez
Normal.
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Par rapport a la transgression (avec un focus sur les normes de consommation)

° Eve Chiapello et Christian Boltanski, Le nouvel esprit du
capitalisme, 1999
Les deux auteurs expliquent les mécanismes du capitalisme pour se
régénérer lui-méme lorsqu’il est critiqué.

Face aux critiques de la consommation de masse, et plus
particulierement du hard discount, leur travail m’améne a envisager
Normal selon le prisme d’un renouvellement des discours
capitalistes.

° Gilles Lipovetsky, L ére du vide, 1983
L’auteur témoigne du processus de personnalisation des objets, de
I’hédonisme et d’aspects positifs de la consommation. Il parle d’une
société plus flexible sur les besoins, sur les facteurs humains, sur
I’humour Notamment a travers le “culte du naturel” ou Ia
consommation est un choix et un accomplissement naturel humain. Il
va jusqu’a parler d’une eére de consommation cool (méditation, zen,

minimaliste) a I’'inverse d’une opulence.

Ici encore, sa conceptualisation de 1’homo psychologicus
questionne la part d’émotionnel et de 1égitime dans 1’achat rationnel
et a bas prix.
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Par rapport a ’ordinaire, au nécessaire et au besoin

° Caroline Marti, notes de cours de Sociologie de la
consommation, 2021
Caroline Marti aborde I’importance de la consommation dans I’
économie et la politique par exemple avec la crise du COVID-19 (le
confort, le droit a consommer, I’essentiel et le non essentiel). On a
I’idée que la consommation est un droit et une obligation, un besoin.

° Alexis de Tocqueville

Précurseur de la sociologie, Alexis de Tocqueville étudie le lien entre
désir et besoin. Les désirs de biens matériels grandissaient plus
rapidement que la fortune des gens : le besoin grandit avec un besoin
social. Il caractérise de besoin un désir reconnu par la société avec un
statut normé. Un besoin est un désir qui a réussi a se faire reconnaitre
comme légitime voir normal. Le besoin est alors une affaire de
jugement, la ou le désir est une aspiration. Le besoin est nécessaire
mais il a aussi une dimension matérielle.

Ces approches économiques et politiques de la consommation me sont utiles pour contextualiser mon approche de Normal au prisme des enjeux

actuels, notamment avec le “retour a la normale” propagé lors de la pandémie. Ce cours m’est également précieux pour aborder le rapport au
“besoin” (des “produits nécessaires™) et au “désir”, comme la référence a Alexis de Tocqueville.
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Par rapport a ’ordinaire, au nécessaire et au besoin

° Michel de Certeau, L invention du quotidien, 1990

Michel de Certeau s’intéresse aux pratiques de consommation culturelle
et la prolifération discriminée de création anonyme et périssable.
Consommer, c’est produire : il veut montrer qu’il y a une multitude
d'histoires au quotidien. Les individus négocient avec les usages
normées. Comment adoptons-nous les normes pour faire notre propre
activité ? L'individu s’inscrit dans un systéme social dominant mais il
peut avoir des usages qui lui sont propres, il “bricole”, il “ruse” (a
I’inverse des gens dominants qui décident).

° Abraham Mols, Objet et communication, 1969
En instaurant une sociologie de 1’objet, ses travaux peuvent m’étre
précieux pour la définition d’un objet, leur role dans le social, et plus
particuliérement au role que I’homme entretient avec les autres, la
culture d’objets.

Appliqués a Normal, ses travaux peuvent faire le lien entre la normalité pronée par la marque a travers les objets et la norme de la grande

distribution. Quelles sont les histoires associées au quotidien chez Normal ?
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Par rapport a ’ordinaire, au nécessaire et au besoin

° George Perec, L’infraordinaire, 1989

Incontournable pour aborder le sujet de I’ordinaire, je souhaite
m’inspirer de sa démarche pour m’inscrire dans la volonté d’analyser
I’ordinaire dans une démarche “qui ne devrait pas se contenter
d’exhumer et de mettre en lumicre des faits couramment tenus pour
sans importance (la banalit¢ du quotidien) ou négligeables (le savoir
profane), mais viser a rendre compte d’un autre ordre de phénomeénes :
tout ce sur quoi les individus font régulierement fond pour agir en
commun de fagcon acceptable sans méme s’en apercevoir”.

Appliqués a Normal, ses travaux peuvent faire le lien entre la
normalité pronée par la marque a travers les objets et la norme de la
grande distribution. Quelles sont les histoires associées au quotidien
chez Normal ?

° Montesquieu, L esprit des lois, 1748
Montesquieu aborde la notion de “doux commerce”. Un processus,
observable par exemple au bon marché, qui vise a déculpabiliser les
acheteur.euse.s. Cela consiste a créer un lieu de vie avec un lieu de
commerce.

J’aimerais me saisir de ce concept pour aborder la manieére dont
I’espace marchand de Normal se compose pour créer un lieu
représentatif du lieu de vie des consommateurs.
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Par rapport a la désirabilité de la banalité

° Roland Barthes
Au début de son ceuvre, Roland Barthes va - entre autres - caractériser
la valeur d’un objet (valeur d’usage et valeur d’échange). Le sens
déborde des objets et de leur fonction premicres. La valeur d’usage
n’est qu’un alibi a la consommation : on consomme des signes et pas
pour satisfaire des besoins. (Baudrillard rejoint Barthes sur ce concept
dans L’économie politique du signe).

Notamment :

BARTHES (Roland). - Mythologie. - Seuil, 1957.
BARTHES (Roland). - Le Degré zéro de I’écriture. - Seuil, 1953.

Je vais m’inspirer de ses méthodes sémiologiques pour comprendre
le sens derriere la consommation des produits Normal. Mais aussi
de sa volonté, plus tard dans sa vie, de tendre vers le degré 0.
L’auto fiction, I’écriture de I’intime, I’écriture de la psychologie...
ou il ne veut plus de héros extraordinaires mais ordinaires en
naturalisant ses formes de langages. Il y a toujours de la rhétorique,
des stéréotypes oubliés, des allants de soi, des prérequis qu’on
oublie et qui meéne vers de formes de doxa et étouffe la possibilité
critique du citoyen. Quid chez Normal ?

° Jean Davallon, L exposition a l'cuvre, 1999

L’auteur explique comment la communication sert a organiser des
espaces concrets ou le corps va étre orienté, capté, impliqué dans une
intention de communication. Il va é&tre accompagné dans ses
déplacements physiques ou dans ses rencontres avec les contenus. Il
parle du musée comme un dispositif d’espace, de médiatisation, de
meédiation, c¢’est-a-dire la maniere dont la rencontre va avoir lieu entre
ce qui a été organisé dans 1’espace de médiation et le corps du visiteur.

J’aimerais me fonder sur ces travaux pour ¢tudier le dispositif mis
en place par Normal, non pas comme un mus€e, mais comme un
lieu marchand impliquant une organisation de l’espace vouée a
accompagner les déplacements physiques et les intentions de
communication.
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Par rapport a la désirabilité de la banalité

° Walter Benjamin, L'cuvre d’art a ['époque de sa
reproductibilité technique. - 1936.

Walter Benjamin propose une micrologie pour observer les

fonctionnements, les petits déplacements et les objets ordinaires de la

culture. Il parle également de la mise en art des objets de la
marchandise.

Je souhaite puiser dans les ouvrages de Walter Benjamin pour
comprendre la mise en scene des marchandises chez Normal et de
I’aura dont elles se parent. Cela peut m’étre utile pour comprendre
pourquoi les objets ordinaires deviennent désirables chez Normal. 11
parle notamment du fait que les industriels ajoutent des symboles,
du design qui incorporent des formes de 1’art - qui peuvent méme
prendre le pas sur I’utilité¢ de I’objet.

) Pierre Berthelot, Les médias magasins : du prétexte a
l’implication, Communication & Langages 146, 2005, p.
41-53.
A travers son concept du média magasin, Pierre Berthelot analyse
I’environnement que créent les magasins pour offrir un prétexte a la
diffusion du discours de marque.

Comment le branding de Normal ne consiste plus seulement a étre
associés a des représentations positives mais bien a devenir une
réalité vécue au service de I’imaginaire de la banalité ?
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Résumé

Depuis 2019, le hardiscounter Normal connait une croissance exponentielle en France.
Pourtant, son identit¢ de marque questionne : ce qui est normal n’a rien d’exceptionnel.
Pourquoi la marque se dévalorise-t-elle ? Véritable anomalie du discours publicitaire,
I’enseigne expose une faille dans le paradigme qui associe souvent la marque a un « plus », a
un « extra-ordinaire ». Pourquoi 1’enseigne décide-t-elle de raviver la mémoire de I’oubli
pourtant arrangeante pour que la communication soit opérante ? Comment fait-elle pour ne

pas étre si normale malgré ce qu’elle prétend ?

Ce mémoire vise a comprendre, a travers I’analyse des productions discursives de la marque
et I’observation de son expérience en magasin, comment 1’enseigne ré-écrit la notion de
normalité pour en faire un objet de désir marchand. Plus particuliérement, il s’agit d’explorer
comment, en idéalisant les objets infra ordinaires qu’elle propose, Normal rend la banalité
désirable. Egalement comment, en adoptant une posture critique d’elle-méme et caricaturale
du consommateur, I’enseigne Normal transforme un acte ordinaire de plus en plus questionné
(consommer) et rationnel (a bas prix) en un acte d’achat socialement 1égitime. Et enfin,
comment, en revendiquant une identité et un discours de marque en opposition avec les
normes et la vision de la consommation pronées par le hard discount, Normal propose une

expérience transgressive, particulierement pertinente dans un contexte inflationniste.

Mots clés
Normal, Normalité, Norme, Vie quotidienne, Extraordinaire, Banalité, Anti-marketing,

Expérience magasin, Hardiscount



