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L’EFFET IKEA,

QUAND DES MODELES FICTIFS DE VIE S'INVITENT
DANS DES MODES D'HABITER REELS

Thomas Bourdaud, étudiant ensa Nantes

Avertissement

(e qui suit n'est pas I'énoncé d’'une nouvelle piste de
recherche mais une synthése sous forme de post-
scriptum au mémaire de recherche “La mise en scéne et
linventaire, (en]quéte de I'effet Ikea sur les modes
d'habiter”, dirigé par Elisabeth Pasquier et effectué dans
le cadre d'une mention recherche au LAUA.

Questionnement en kit, une recherche a assembler
soi-méme

Méthodologie d'enquéte et spheres d'investigation
L'enquéte fut motivée par des courants antagonistes et
des questionnements contradictoires entre une expé-
rience professionnelle salariée dans une grande enseigne
d'ameublement et de décoration, lkea, et l'apprentissage
des sciences sociales de habitat durant les études
d'architecture. Plus largement, la réflexion porte sur
l'évolution des mades d'habiter dans le logement, les
modeles de vie “idéale” que diffuse Uenseigne suédoise
et leur influence sur les comportements domestiques

observés.

(Qu'est-ce que vend lkea ? Qu'est-ce que produit lkea ?
Ensomme quel est l'effet Ikea ? La démarche exploratoire
du travail qui a pour fil conducteur les méthodes de mise
en scéne et d'inventaire du mobilier, permet de mettre en
écho des spheres d'études isolées.

L'approche théarique propose une entrée historique par
le récit de la création du Salon des Arts Ménager en France
dans les années 1350. Cette manifestation reconnue d'uti-

lité publique se voulait 'exposition pédagogique d'un
nouvel art de vivre et du confort accessible a tous
(Leymonerie, (., 1996). L'engouement et le succés du Salon
sont comparables a ceux abservés de nos jours autour de
lenseigne lkea. Remis dans un contexte d'apres guerre
et dans une logique de construction de logements
modernes, la promotion d'un idéal type habitable autant
que désirable a aussi été le mayen d'enclencher un pro-
cessus de standardisation des intérieurs.

La sphére marchande et les outils de diffusion (magasins,
catalogues, publicité...) ont ensuite été explorés afin de
décrypter comment Ikea procéde pour fabriquer un idéal
de vie séduisant qui plait au plus grand nombre. La
mythologie narrée aujourdhui sur ce géant suédois fait
partie intégrante de la stratégie de séduction visant les
consommateurs et sert également de support a la forma-
tion des employés de lenseigne : “Si tu travailles chez
Ikea, tu vis lkea !

La stratégie opere également a travers la diffusion d'un
design fonctionnel, moderne et épuré dans les
“ambiances” * du magasin et les pages du catalogue. (es
“ambiances” élaborées a partir d'écrits fictionnels, véri-
tables scénario de vie, sont en réalité une transcription
de modes de vie réalistes, dans le but de charmer les
visiteurs/lecteurs en les invitant a se projeter dans le
décor d'un idéal domestique. Tels des espaces témoins
ces reconstitutions interpellent l'imaginaire des consom-
mateurs alors invités a reproduire cet idéal au sein de
leur propre foyer.

1 Phrase entendue lors d’une séance de formation en
magasin.

2 En termes Ikea une ambiance est une piéce reconstituée
au sein du magasin visant & mettre en avant un style
d’aménagement et des solutions d’ameublement. I1 s’agit
de montrer les possibilités offertes par tel ou tel produit et
les inscrire dans une logique combinatoire.

Apres décryptage du modele de vie diffusé par Ikea, il est
intéressant d'observer ce qui se passe dans la sphere
privée du logement. Que retient lhabitant de ce marketing
si séduisant ? Comment le mabilier Ikea s'immisce-t-il
chez li ? Ces questions simples permettent de mettre en
relation les modeles vendus par le géant suédois et les
modes d'habiter de ses clients. On observe des postures
de fascination autant que de rejet vis a vis de l'enseigne
mais chacun a son mot a dire sur lkea. Alors que veulent
dire les expressions “avoir un logement lkea” ou “etre
Ikea” ? Définissent-telles une véritable philosophie de
vie et un bonheur mondialisé ou restent-elles a 'état de
slogan publicitaire ?

Dans ce rapport dynamique a ['habitat, l'espace est
une matiere malléable qui témoigne des maniéres de faire
et d'étre de ses habitants. L'approche ethnologique et
sociologique analyse alors les modeles culturels de
(habiter diffusés par Ikea et leur interprétation dans la
vie quatidienne. Les postures d'appropriation observées
contribuent a donner un sens au “chez-soi". Le désir
d'espace des habitants ne se résume pas a inventer
des formes mais se manifeste bien dans la quéte d'une
identité a partir des formes. Les habitants inventent eux-
mémes leur mode de vie et témoignent d'une faculté de

Catalogue Ikea 2011, “Cest ici que se concoctent les souvenirs d’enfance” (p.8-9) et “Histoires de votre vie”

B

langage, de positionnement et d'assimilation face a
la diffusion en masse de l'idéal. L'usager se reconstruit
pour s'y retrouver et donner un sens a son logement
(Léger, J.-M., 1930).

L'hypothese formulée a l'issue du mémoire est que la part
du ludique et de 'amusement est pour beaucoup respon-
sable du succés de l'enseigne lkea. Le magasin et le
catalogue sont les deux principaux médias de diffusion
des valeurs et de l'idéal de vie dont Ikea fait la promation.
Le présent article porte sur le catalogue et sa fabrication
puisque pour l'enquéte il a été question de fabriguer un
“faux catalogue Ikea” mais avec de vrais habitants. Appelé
“Mises en Scenes (ataloguées”, ce travail a également
servi a elargir le champ d'observation sur les postures
d'appropriation et les pratiques de mise en scéne du
logement.

Fabrication et mise en scéne d’un idéal

La diffusion mondiale d'un catalogue fabriqué en local
Elément clé dans la stratégie marketing de lenseigne, le
catalogue Ikea est un véritable outil d'invitation a visiter
les magasins de U'enseigne. Il est une version papier du
magasin et réciproquement le magasin est une version
en trois dimensions du catalogue. Cette relation étroite
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entre les deux médias vise a mettre en place un sentiment
de familiarité chez le lecteur. Le catalogue est comme “un
magasin a domicile”, “bien plus qu'un catalogue” !
Toutefais, et cC'est la principale utilité, il permet une dif-

fusion a U'échelle mandiale des produits vendus par Ikea.

Le budget consacré a sa conception et a sa production
représente 50% du budget marketing annuel de l'en-
seigne. |l est mis en avant tout au long de l'année pour
présenter sous forme de mises en scene idéales les amé-
liorations du logement que permet l'assortiment |kea.
Plus qu'une brochure commerciale, il s'agit la d'un recueil
d'idée et de modeles de vie utilisant les cades graphiques
praches des magazines de décoration. Imprimé a plus de
cent quatre-vingt six-huit millions d'exemplaires et dis-
tribué dans trente-neuf pays, le catalogue lkea affiche
des chiffres qui donnent le vertige. Cest une des publi-
cations gratuites la plus diffusée au monde. Seulement
son contenu est le méme dans toutes les éditions. Seuls
changent la langue, les prix et les informations relatives
aux magasins ainsi qu'aux garanties commerciales. S5a
distribution est archestrée tel un véritable événement
festif. Il y a méme des clients qui plusieurs semaines
avant la sortie de 'ouvrage demandent a s'en faire mettre
un exemplaire de c6té, par peur de ne pas en recevair un
chez eux.

5a composition variée et rythmée présente des intérieurs
reconstituant des piéces entierement aménagées avec du
mobilier Ikea. Rempli de slogans, de descriptions et de
prix, ony trouve toutes les informations nécessaires pour
connaitre l'assortiment proposé par l'enseigne. Cest un
outil séduisant @ dimension pédagogique autant que
ludique. Ce bel objet - beau livre - se veut clair, informa-

3 Phrase faisant référence au slogan de la marque en 2009 :
“Ikea, bien plus qu’un marchand de meubles”.

tif et agréable a consulter. Son but est surtout de faire
connaitre les produits et les valeurs Ikea. Sa diffusion
est pensée pour donner envie a ses lecteurs de devenir
visiteurs et par la suite logique des choses, de les conver-
tir en acheteurs. Le suppart en papier glacé, consultable
chez sai, permet avant tout a ses lecteurs de se projeter
dans un habitat idéalisé.

Cest a Almhult en Suéde, berceau des valeurs lkea et lieu
de naissance de son fondateur Ingvar Kamprad, que sont
réalisées les photographies servant a illustrer le cata-
logue. Une équipe pluridisciplinaire de deux cent
quatre-vingt-cing designers, graphistes, architectes et
photographes travaillent a temps plein pendant dix mois
a son élaboration *. Sur place, dans un entrepdt de prés
de 94000 m? appelé “le showroom”, les meubles sont
montés puis chaque sceéne est assemblée et décorée avant
la prise d'image. De la méme facon que pour les espaces
d'exposition des magasins, ces reconstitutions présen-
tent des espaces multifonctionnels, décors d'une vie
idéalisée. Mais ici, aucun visiteur ne peut y accéder si ce
n'est les quelques acteurs figurant dans ces mises en
scenes de logements fictifs. Ce ne sont que des décors
éphémeres pour illustrer le catalogue.

Cependant, au sein du processus de conception inter-
viennent des événements démontrant les risques d'une
stratégie de diffusion qui s'adapte a tout prix aux popu-
lations ciblées. Dans 'édition 2013, pour la premiére fois
dans lhistoire de Ikea, 1% des visualisations ont été
entiérement générées par ordinateur °. Ces espaces ont
été modeélisés par des infographistes et un moteur de
rendu a permis de donner un “supplément de réalité”, le
phato-réalisme qui créé lillusion de réalité. [l est alors

4 Jens Hansegard, “Less pine more pixels...”, The Wall Street
Journal, 23 aott 2012.
s 1d., ibid.

difficile de faire la différence entre les véritables photo-
graphies d'espaces physiquement construits et les
images virtuelles d'espaces modélisés. Toutefois aucun
personnage n'apparait sur les pages concernées. A terme
l'équipe en charge de sa conception prévoit que 25% des
pages du catalogue lkea soient fabriquées de la sorte.
Certes le gain de temps et l'économie financiere se justi-
fient par le fait qu'il n'y ait plus besoin de monter des
meubles uniquement destinés a étre photographiés puis
démontés, mais la souplesse de canception qu'offrent les
outils 30 et la retouche numérique vont dans le sens d'une
diffusion et d'une adaptation a 'échelle mondiale de

modeles fabriqués localement.

On peut alors parler de modeles de vie reprenant des
valeurs de la culture scandinave tel que le logement
refuge, l'emploi de matériaux naturels et de couleurs
vives, la famille et la convivialité ; les adaptant ensuite
a un marché mondialisé. L'hypothese dévelappée est que
l'enseigne lkea diffuse un modeéle de vie hybride qui défi-
nit de nouvelles normes de l'habiter : éloge des petits
espaces fonctionnels, apologie du cocooning, démultipli-
cation des espaces de rangement et réappropriation de
faits sociaux populaires tels que le bricolage et le “do it
yourself” par le fait de proposer des meubles en kit a

manter sai-méme.

Malgreé les placements stratégiques de figures représen-
tatives de différentes populations® et différentes
typologies d'habitat’, on peut se questionner sur limpact
réel des modeles. La mise en scene d'un groupe de per-
6 Page 102 du catalogue 2013, trois jeunes d’origine
asiatique cuisinent ensemble dans un “esprit développement
durable”.

7 Dans I’édition 2012, les premiéres pages invitent le lecteur

a découvrir comment 8 personnes cohabitent dans une seule
et méme piece.
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sonnes asiatiques ou d'une famille métissée  dans un
intérieur aux influences scandinaves — mabilier modu-
lable, contemporain et épuré - diffusé a 'échelle mondiale,
a pour effet de répandre un mode d'habiter global, dans
un intérieur facilement identifiable par tous. Ce sont ces
méthades de marketing, qui répondent a des enjeux éco-
nomiques d'une entreprise néo-capitaliste dans un
contexte de mondialisation, qui sont autant de sujets a
critique de la part des réfractaires du concept Ikea®.

Se pose alors la question de l'interprétation qui est faite
de ces modeles au sein de la sphére privée du logement.
Plus décalée et ludique, la méthode cansistant a réaliser
d'un “faux catalogue avec de vrais habitants”, parodiant
celui diffusé mondialement, a permis de compléter l'en-
quéte sur les postures d'appropriation et la dimension
représentative du logement.

Les mises en scénes cataloguées

Quand des démarches “ethno-photographiques”
inspirent la réalisation d'un faux catalogue

Les themes de la mise en scene du logement et du mobi-
lier sont présents dans de nombreux travaux artistiques
et l'analogie avec les procédés de fabrication du cata-
logue permet de révéler une nouvelle facette de
linfluence qu'a le géant Ikea sur les sociétés contempo-
raines. Les meubles sont des abjets de fascination et de
détournement, qui inspirent autant les usages prives du
logement que des démarches artistiques contemporaines.
Conjointement a l'enquéte menée sur leffet Ikea, plu-
sieurs travaux — surtout phatographiques - ont éveillé
ma curiosité et orienté mon regard.

8 Page 145 du catalogue 2012, une meére raconte une histoire
a son fils allongée dans un grand lit blanc, tous deux ont le
teint mat et les cheveux noirs et frisés.

9 Voir aussi la theése de Luc Boltanski et Eve Chiapello,
“Le nouvel esprit du capitalisme”, Gallimard, Paris, 1999.
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Page extraite des “Mises en scéne cataloguées”, parodiant le catalogue Ikea

Ruben, 6 ans, habite une maison prés de Rouen
50 momaon est professeur des écoles ef son popa est peinfre

porfe-journaux, couleur argent

DIMEMSIONS

FAKTUM

élément mural horizontal

DIMEMSIONS
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Dans son ouvrage Ethnologie du décor en milieu ouvrier,
Joélle Deniot cite les travaux du photographe
Eugene Atget. Datant du début du XX¢ siecle, ces clichés
d'intérieurs vides sont légendés avec les informations
de lieu et de profession des occupants. Le but était de
rapporter les styles de décaration intérieure de a classe
ouvrigre de U'époque (Deniat, J., 1995). [l a été l'un des
premiers a prouver par l'iconographie documentaire le
lien entre décor quotidien et strate saciale. La dimen-
sion symbalique du logement se retrouve par la suite
dans les démarches de nombreux photographes aux
travaux plus récents.

Le journaliste américain Peter Menzel est connu pour
son apprache ethnologique menée sur tous les conti-
nents pour montrer les différents modes de vie des
sociétés. Ses themes de recherche portent sur l'alimen-
tation, le logement et le mobilier. La série Material
World, a global family portrait, datant de 1995, propo-
sait de parcourir le globe a la rencontre de différentes
familles (Menzl, P.1995). Il leur a été demandé de sortir

_.k mor— > B
Pages extraites des “Mises en scéne cataloguées”, parodiant le catalogue Ikea, (ci-dessus et ci-contre).

C'est I'heure de

tous leurs biens matériels et de les disposer devant leur
habitation de maniere ordonnée afin de réaliser un cli-
ché photographique. Ces objets y apparaissent alors
comme les témains du mode de vie selon la région géo-
graphique concernée. La démarche est certes un peu
datée mais elle est impressionnante dans sa mise en
ceuvre et peu de travaux aussi exhaustifs ont été réali-
sés depuis.

Un travail plus esthétique et contemplatif a également
éclairé ma démarche. Il s'agit de celui réalisé par lartiste
et photographe Hortense Saichet sur des logements du
quartier de la Goutte-d'0r a Paris. En photographiant les
intérieurs vidés de leurs accupants, artiste révele toute
la dimension identitaire du logement, aménagé sous
Uinfluence de cultures différentes. La série dresse un
inventaire des quatre-vingt logements visités et les pho-
tographies sont des portraits en creux de leurs occupants
(Soichet, H., 2011). On percait alors la différence entre la
mise en scene d'un intérieur et sa capture photogra-
phique, fragment d'un réel en cours d'usage.

Trop bien les
carresses

Pour reprendre les propos de Joélle Deniot, la différence
entre une image auto-produite dans le but de se
représenter/se montrer et celle capturée sur le vif tient
dans le regard subjectif de 'habitant et celui étranger
(voire intrusif] du regard photographique extérieur.
(ar “si l'on phatographie des décars quotidiens de sa
vie C'est pour s'inventer d'autres formes d'autoportrait,
le plus souvent pour envayer le témoignage de cet envi-
ronnement & ses praches” (Deniot, )., 1995). Dans les
clichés d'Hortense Soichet, le regard est extérieur mais
mantre des détails de la vie quotidienne des accupants
qu'il devient possible d'imaginer évaoluer dans ces
intérieurs. Les traces de leur passage et de leur vie
sont offertes a celui qui pose son regard sur les photo-
graphies. Le mien, obnubilé par le mabilier Ikea,
n'a pu s'empécher d'identifier et d'inventarier les élé-
ments de l'assortiment présents a limage : p. 11: deux
étageres Billy; p. 23 : quatre chaises Henriksdal ; p. 28
une étagere Gorm ; “des livres, des livres et encare des
livres..."; p. 31: deux meubles TV Lack l'un sur lautre ;
quatre chaises et une table Henrick ; deux étagéres
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Billy ; meubles de cuisine Faktum finition Abstrakt
rouge; lit Godmargon ; étagere enfant Mammut ; et j'en
passe...

Les travaux de l'artiste Suédoise Miriam Backstrom ren-
vaient directement a la dimension représentative des
espaces quotidiens. Dans son apprache documentaire et
phatographique, elle questionne les canventions narra-
tives de la description que U'on peut réaliser d'un espace
habité. Elle photographie des plateaux de cinémas, des
musées et des logements, taus vidés de leurs usagers.
(es espaces deviennent alors figures praopres témoignant
des traces des usagers absents a limage. Quant aux pho-
tographes Thomas Demand et Miles Coolidge, leurs
travaux consistent respectivement a reproduire des
espaces du quotidien en carton pate et a placer des élé-
ments de mabilier dans des contextes différents de leur
usage d'origine. Ce dernier est détaché du meuble qui
devient alors un objet plastique phatographié et détour-
né afin d'en modifier la perception et finalement d'en
questionner l'usage.
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Le mabilier est donc bien un objet qui fascine les regards
pluriels. Il devient obsessif dans mon cas. De ces diffé-
rents travaux m'est venue l'idée de réaliser une série de
photographies a la maniére du catalogue Ikea. J'ai alors
proposé a des personnes de mon entourage de contribuer
a l'enquéte. Mais d'une maniere plus (égere et plus ludique
que peuvent '8tre un entretien ou un relevé-habité. Ce fut
aussi loppartunité d'élargir le champ d'investigation rela-
tif a la spheére privée. Je leur ai alors envayé par e-mail
les consignes suivantes en leur proposant de se mettre
eux-mémes en scene dans une piece de leur logement :

1 Choisissez un endroit particulier de votre maison ou de
votre appartement, rangé ou en désordre, peu importe.
2 Posez pour I'appareil photo ou bien jouez une scene de
vie quatidienne (d la maniére du catalogue Ikea). Prenez
autant de photos que vous le voulez mais n'en retenez
qu'une seule vaus montrant vous et votre mobilier et qui
soit la plus parlante selon vous. La photo doit étre prise
en format horizontal, en couleurs et de la meilleure qua-
lité possible.

3 Envoyez-la moi par e-mail accompagnée de votre nom
et d'une courte phrase décrivant la piéce et la scéne
photographiée.

Merci d'avance

Enréinterprétant le catalogue, les habitants étaient invi-
tés a se mettre en scéne, a théatraliser leur logement
pour une prise d'images dont ils avaient le controle. Le
plaisir éprouvé a la réception des clichés dans ma bofte
mailn'a fait que stimuler le repérage du mabilier Ikea qui
s'y trouvait. Les images résultant de ce protocale sont
alars devenues suppart a linventaire du-dit mabilier. Les
habitants, bien réels cette fois, se sont pris au jeu de la
mise en scene cansciente et maitrisée de leur quatidien:
mise en scene toutefois volontairement inspirée par
celles du catalogue lkea. Les habitants ne sont plus les

éphémeres locataires d'un décor fictif mais les figures
réelles et permanentes immortalisées par l'image d'un
logement qui est le leur et dont 'aménagement est le
reflet de leur mode de vie.

Pour pousser plus loin le jeu du mimétisme, les clichés
ont été mis en page a la maniere du catalogue et les com-
mentaires fournis dans les réponses des habitants ont
été repris comme slogans publicitaires vantant ('appro-
priation du mobilier. Le graphisme et lorganisation des
visuels reprennent les codes de l'enseigne suédoise et
les meubles et accessoires repérés ont été extraits en
dessin filaire afin de réaliser des “fiches produit”.
Finalement, Uexercice du détournement du catalogue a
été l'occasion de me l'approprier et d'en proposer une
parodie “réaliste”. Ces mises en scene cataloguées
peuvent étre percues camme une mise en fiction d'un réel
quotidien investi par le mobilier Ikea. Ce mobilier, certes
omniprésent, y intervient comme une composante de
modes d’habiter déja établis plutdt qu'un modele de vie
mimé par les habitants.

L'assortiment Ikea envahit les logements du monde
entier, C'est un fait. On le retrouve méme de plus en plus
en pied d'immeubles parmi les encombrants. C'est un
mobilier facile a monter et donc facile a jeter. De fait il
devient facile a récupérer et a détourner pour se le réap-
proprier. Des communautés internet existent, le blog
ikeahackers " par exemple, et proposent une quantité
infinie de maniéres de récupérer le mobilier en kit. Alors
a quand un catalogue diffusé mondialement vantant les
avantages et les plaisirs du détournement et de la réap-
propriation d'un mabilier mondialisé ?

10 http://www.ikeahackers.net/
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