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AVANT-PROPOS

Par Jean-Marie Lacombe
Président de I'Unifa

Depuis l'origine de I’ére industrielle, la filiére des biens
d’équipement de la maison est organisée par spécialité
produit. Cette structuration de la production a montré
son efficacité pendant toute la seconde moitié
du XXe siécle, période de la consommation de masse
qui s'appuyait sur une demande croissante du marché
intérieur francais de la part, notamment, des classes
moyennes. C’est un phénomene que les Chinois par
exemple vont vivre dans un futur proche.
Aujourd’hui en France, la grande majorité des ménages
est équipée. Le nombre des logements neufs et
de réhabilitations stagne. Pour autant, les consom-
mateurs sont face a une offre pléthorique composée
de produits de plus en plus importés.

Par ailleurs, ces mémes consommateurs plus éduqués,
plus informés par les magazines et les émissions de
télévision traitant de ce sujet, ont changé de tropisme
et raisonnent dorénavant en termes d’aménagement
et de décoration intérieure et non plus de couverture
d’un besoin d’équipement spécifique.
Accompagnant cette logique, ce sont les valeurs
immatérielles des choses - création, qualité percue,
facilité d’'usage, ergonomie, services associés ... - qui
prédomineront dorénavant par rapport aux valeurs
matérielles liées aux qualités intrinséques d’'une
production - savoir-faire, performance, qualité des
matériaux, des finitions...

Dés lors en tant que président du syndicat
des Industries francaises de 'ameublement, il est de
mon devoir d’engager les chefs d’entreprises qui nous
font confiance sur la voie d’'un nouveau paradigme.
Notre projet sectoriel intitulé « Espaces de vie(s)»
a ainsi pour objet de fédérer les producteurs
spécialisés afin de réfléchir ensemble a laménagement
du cadre de vie de nos contemporains dans tous
les lieux gqu’ils fréquentent et dans lesquels ils
pratiquent des activités individuelles ou collectives.
Cette nouvelle organisation de ce secteur d’activité
présente un double avantage. Le premier est
de correspondre a la logique d’appréhension de I'offre
du client actuel. La seconde est d’élargir notre champ
d’action a tous les lieux de vie : la maison en premier
lieu mais aussi le bureau, les lieux de loisirs (cafés,
hoétels, restaurants, discothéques), les écoles,

les hopitaux... et également les lieux urbains qui sont
considérés de plus en plus comme des espaces
de vie a part entiere (mobilier urbain, gares, centre
commerciaux...).

Dans cet esprit, la démarche Domovision a été
précurseur puisgue deés l'origine, c’est sous cet angle
gu’elle a traité ces divers sujets d’analyse des marchés.
Les différentes éditions en attestent. Les CHR : café,
hétel, restaurant en 2008, la population des seniors
et les relations intergénérationnelles en 20009...
Aujourd’hui, en abordant la question de I’hygiene
du corps et de I'évolution de 'aménagement de la
piéce de prédilection de cette préoccupation
croissante de nos contemporains, Domovision poursuit
ces investigations suivant la méme logique d’aména-
gement intérieur correspondant aux facons de vivre
actuelles de chacun d’entre nous.

Au-dela de I'apport des analyses des grands facteurs
d’évolution sociétaux qui influencent nos
comportements et qui doivent logiquement nous
obliger a adapter 'offre actuelle mais aussi a concevoir
des produits d’laménagement correspondant a nos
activités de demain, cette démarche se compléte
d’un accompagnement des professionnels - industriels,
designers, distributeurs - afin de leur faciliter la prise
en considération de ces mutations et la mise en
relation de compétences complémentaires
indispensables pour préparer cet avenir. Depuis 2009,
ce sont plus de 220 entreprises qui ont déja bénéficié
de cet accompagnement.

Concu et dirigé par Gérard Laizé, cet outil tendanciel
de veille et de réflexion prospective, stratégique
et marketing répond a une volonté du conseil
d’administration de I'Unifa d’inciter les dirigeants
a anticiper leurs besoins d’évolution futurs tant en ce
qui concerne l'offre produits/services mais également
le positionnement des marques confrontées
a la concurrence nationale et internationale. Ce
programme, voulu par I’'Unifa, est financé par
le Codifab et fait I'objet de plans de formation gérés
par les centres Afpia.

En cette période de mutation profonde de notre
société, je ne saurais trop vous préconiser I'usage
de ces données et leur accompagnement.
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VIA

Valorisation

de I'Innovation

dans I’Ameublement

Plate-forme unique au monde et lieu d’exposition,
le VIA promeut la création dans le secteur de 'amé-
nagement du cadre de vie domestique, professionnel
ou urbain. Il favorise les échanges entre designers,
directeurs artistiques, industriels et distributeurs,
et accompagne les professionnels dans leur
développement. Depuis trente ans, son programme
annuel d’aide a la création finance les prototypes des
talents de demain. Observateur de la scéne interna-
tionale, ce laboratoire détecte les facteurs d’évolution
du cadre de vie a long et moyen terme et les restitue
au travers de conférences et d’études prospectives.
Il présente chaque année une dizaine d’expositions
dans sa galerie parisienne ainsi que dans les salons
internationaux.

Le VIA a été créé en 1979 a l'initiative du CODIFA
(Comité pour le développement des industries fran-
caises de 'ameublement), avec le soutien du minis-
tére de I'Industrie.

Gérard Laizé est le directeur général du VIA depuis
1994. Spécialiste en stratégie, il a exercé les fonctions
de Directeur Marketing dans I'industrie et la distribu-
tion, en France et a I'’étranger pendant 20 ans. Ses
travaux de réflexion prospective font I'objet de pu-
blications et de conférences dans diverses écoles
de commerce et de création, universités, conven-
tions et réunions professionnelles, en France et sur
le plan international.

Journaliste indépendant spécialisé dans I'univers
de la maison, Olivier Waché travaille pour diverses
revues de décoration et de design (Maison Maga-
zine, Maison Francaise, Ideat, Maison Créative) mais
aussi dans le secteur économique (LSA, Mieux vivre
votre argent), et est également rédacteur en chef
adjoint du magazine Vivre Coété Cuisines Bains.
Pour le VIA, il a précédemment collaboré a I’écriture
de Domovision 2071. Se nourrir.

NTRODUCTION
-T METHODOLOGIE

L'important, c’est moins la connaissance des faits eux-mémes

que ce qu’on en fait.

Cela fait sept années que Domovision se donne pour objectif
d’éveiller tous les acteurs professionnels (designers, architectes,
industriels, éditeurs, distributeurs, etc.) aux facteurs sociétaux
influant sur leurs activités.

Sur la base d’un corpus général constamment actualisé, les diffé-
rentes éditions ont traité de thémes qui constituent autant
d’opportunités d’impulsion en matiere de création et d’innovation
avec pour objectif le développement économique des industries
créatives :

M édition 2006 : les courants d’évolution du cadre de vie

et leur mode d’emploi;

M édition 2007 : les courants d’évolution du cadre de vie

et leur mode d’emploi, actualisation;

M édition 2008 : une méthodologie de la couleur, le marché

des cafés/hdtels /restaurants et les nouvelles mensurations

des Francais ;

B édition 2009 : de nouvelles nations intergénérationnelles :
adulescents/parents/seniors et leurs besoins;

M édition 2011: se nourrir, de la nécessité a la convivialité.

Domovision se veut un outil d’aide a la réflexion prospective
et a la prise de décision stratégique. Son objet est d’identifier
les facteurs d’évolution de la société contemporaine afin d’anticiper
leurs conséquences sur les produits existants et d’imaginer
des offres innovantes mieux adaptées aux modes de vie conte
porains. Ces pistes concernent aussi bien la création de nouveaux
produits et services que la définition d’une structure d’offre
en adéquation avec les logiques d’achat actuelles jusgu’a leur mode
de commercialisation tant en France qu’a I'étranger.

La méthodologie suivie consiste a projeter des facteurs déja connus
(politigues, sociologigues, économigues, scientifiques, technolo-
giques, psychologiques, culturels...) - méme si, pour certains,
ils restent encore confidentiels - lesquels, combinés sous forme
d’hypotheéses et d’évolutions potentielles, constituent autant
de champs d’influence pour d’'une part améliorer I'efficacité
des offres existantes en matiére de bénéfices d’usage et de valeur
d’estime et d’autre part concevoir de nouveaux produits du cadre
de vie qui accompagnent I’évolution des comportements de nos
contemporains.

Pour sa sixiéme édition, Domovision 2012 s’intéresse a ’hygiéne
du corps et a la piece dans laquelle on s’en préoccupe : la salle
de bains.

Dans le futur proche, la salle de bains est probablement la piéce
de la maison qui va le plus évoluer et ce sous l'influence de plusieurs
facteurs:

W depuis la fin du XIXe siecle, période a laguelle cette piece apparait,
les conditions d’hygiéne ont beaucoup évolué, notamment sous
I'impulsion du logement social et des produits cosmétiques;

B 'allongement de I'espérance de vie nous incite a prendre soin
de nous afin de rester jeune le plus longtemps possible;

M le mythe permanent du corps parfait véhiculé par la publicité -
mode et cosmétique entre autres - pousse a fréquenter les salles
de gymnastique, les spas et les salons de massage dont la croissance
n'est plus a prouver;

M la pression stressante du contexte sociétal développe le besoin
de détente, de retour sur soi, de plaisir hédoniste...

Tout invite donc a investir dans cet espace de ressourcement intime
dont la surface moyenne en France est d’environ quatre métres
carrés et dont 80 % d’entre eux restent des piéces aveugles,
c’est-a-dire sans fenétre.

A I'exemple de ce qui s’opére aujourd’hui dans le secteur de I'ho-
tellerie, les solutions attendues impliquent souvent une connexion
avec la chambre contigué, d’une part, dans la recherche de fonctions
additionnelles (rangement, dressing, cabinet de gym, coiffeuse...),
d’autre part, pour en faire une vraie piéce a vivre.

Les objets et mobiliers qui composent notre cadre de vie sont ici
considérés comme autant de prolongements de notre corps
et de nos gestes accompagnant nos mouvements et postures
dans le cadre de ces activités spécifiques.

Par ailleurs, nous aborderons la question du mobilier ou des agen-
cements présentés comme des produits semi-finis, tant qu’ils ne
sont pas combinés avec les équipements qu’ils devront contenir
ou intégrer, les produits qu’ils devraient contenir, ou confrontés aux
usagers qui les utilisent. Rappelons d’ailleurs gu’objets et mobiliers
ne prennent sens que lorsqu’ils sont disposés en harmonie dans
un volume spatial et selon un parti pris décoratif. Sur ce plan, tous
les registres esthétiques sont permis en fonction des goUts
et des aspirations de chacun.
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Dans le contexte actuel, la perspective étant de produire mieux
plutét que plus, le fait de rendre chaque chose plus efficace en
matiere d’usage autant que plus aimable et porteuse de sens jus-
tifie le réle du design autant qu’il en rappelle le champ d’interven-
tion. Car le design invite avant tout a s’interroger sur I'adaptation
fonctionnelle des produits qui accompagnent notre quotidien. C’est
pour cette raison que cet acte de création doit prendre en compte
les évolutions sociétales, la transformation de la morphologie
humaine et les nouvelles postures liées aux activités actuelles
(notamment pour les jeunes générations) : I'arrivée du multimédia
dans I'habitat, les nouveaux modes alimentaires et d’hygiéne,
les nouveaux principes d’organisation du travail, le besoin de place...
autant d’exemples notables et d’influences incontournables.
Devant le développement de la culture et de la sensibilité de notre
société surinformée, mais aussi face a I'offre pléthorique existante,
nous avons su développer notre esprit critique. Les attentes
de sens et de distinction s’en trouvent ainsi renforcées. Dés lors,
le réle du design, fondé sur une alchimie subtile entre fonction
et émotion, trouve toute sa justification au sein du processus
de production. Le cantonner a un seul geste esthétique ne saurait
étre aujourd’hui convaincant.

DU BON USAGE DE LA PROSPECTIVE
ET DES TENDANCES

De maniére individuelle ou collective, nous subissons tous différen-
tes influences, gu’il s’agisse du contexte sociétal dans lequel on
s’inscrit, des progres scientifiques et technologigues qui s'imposent
a chacun d’entre nous, des aspirations culturelles de I’époque...
Anticiper les facteurs d’influence confére a celui qui sait les exploi-
ter au mieux de ses intéréts autant d’atouts pour progresser
et envisager plus sereinement I'avenir. Et ce d’autant plus sous
la pression d’une période de crise.

Domovision traite de différentes catégories de facteurs.

Les facteurs d’évolution a moyen et long termes dont les influen-
ces sont prévisibles dans un délai compris entre cing et dix ans.
IIs confrontent de fagon relativement certaine les progrés acquis
ou prototypés de la science et des technologies avec les évolutions
connues de la pensée humaine et des modes de vie.

Cing facteurs nous semblent prédominants :
M la préservation de I'environnement et le développement durable
dont les nouvelles régles vont s'imposer a tous;

Ml I'évolution de la fracture sociale avec pour conséquence majeure
la nécessité d’un repositionnement des offres commerciales;

Bl I'intégration quasi imposée dans notre quotidien des nouvelles
technologies de plus en plus miniaturisées;

M une aspiration croissante au bien-étre et au plaisir, conséquence
des progrés notables en matiére de santé et de confort;

W un retour fulgurant a I'éthique et a la transparence sur les origines
d’un produit, doublé d’un besoin de sécurité et de réassurance.

A ces facteurs d’évolution, s’ajoutent ce que nous appellerons
des facteurs d’ajustement sociodémographiques. Ceux-ci sont
pour la plupart déja identifiés mais insuffisamment pris en compte,
alors méme que les ajustements qui pourraient en découler per-
mettraient une réactualisation de nombreux produits aujourd’hui
inadaptés aux usagers et a 'usage gu’ils en font.

Cela concerne entre autres facteurs :

M I’évolution de la morphologie humaine;

M I'accroissement de la population des seniors et sa diversité;

M |la restructuration des familles et des foyers;

M le départ différé des postadolescents de chez leurs parents;

B ’émergence des colocations;

M la concentration urbaine;

H les phénoménes migratoires et les métissages culturels qui en
découlent;

H le développement des réseaux sociaux;

Bl la gestion du temps et de I'espace modifiés par les nouvelles
technologies de I'information.

Projection n’est pas prévision. Ce dont nous pouvons étre sdrs,
c’est que rien ne sera comme avant : on consommera mieux plutot
que plus. «On privilégiera le réparable au jetable, on sera plus atten-
tifs au recyclage et au local'.» De plus, on continuera a acheter
moins cher. D’un c6té, ceux, de plus en plus nombreux, qui subissent
une baisse de leurs revenus le feront par nécessité. De I'autre, ceux
dont les moyens financiers leur permettent de traverser la crise
sans encombre ont appris a trouver le meilleur prix sur Internet.
Cette nouvelle structure des marchés va, a terme, influencer
la production et la distribution de biens et de services notamment
en ce qui concerne le positionnement des marques, la qualité
percue de I'offre, sa compréhension et son accessibilité. Une invi-
tation a reconsidérer, d’'une part, la valeur d’usage des produits en
matiére de service rendu et de praticité d’utilisation, d’autre part,
la valeur d’estime fondée sur leur capacité a séduire et a déclencher
'envie.

1Edgar Morin.

CONTEXTE ACTUE
ON

A MOYE
RME

-T EVOLUT
OCIETALE
-TLONG TE

2012

sera d’abord une année d’élection partout
dans le monde : aux Etats-Unis, en Russie,
en France...

et Paccession d’une nouvelle équipe
dirigeante en Chine.

On sait que cela génére en pareille
circonstance de Pattentisme

dans les populations en méme temps
qu’une forte attente d’espoir.

A voir.

2012

Pespérance d’une société démocratique
stabilisée pour les pays arabes

qui se sont émancipés.

2012

les Jeux olympiques a Londres avec
IPespoir d’une relance économique
au Royaume-Uni.

2012
le mythe de la fin du monde ?

Nous traversons une période de crise inégalée dans I’histoire
contemporaine.

Bien loin d’en sortir, le plus dur reste a venir. La crise des subprimes
aux Etats-Unis en 2008 n’a été qu’une alerte. Les Etats se sont
empressés de jouer les pompiers aupres des bangues pour éteindre
un incendie qui les aurait menés inévitablement a la faillite. Ainsi
a-t-on évité une situation «a la 1929 » avec toutes les conséquences
gue I'on connait, notamment le déclenchement d’une guerre. Mais
les Etats ne pourront pas renouveler pareil sauvetage compte tenu
de leur situation économique.

Depuis, les banques ont non seulement remboursé leur dette,
souvent plus rapidement que prévu, mais ont renoué avec la méme
vélocité avec des profits insolents, résultats d’'une spéculation inter-
nationale toujours sans controéle de la part des politiques.
Aujourd’hui, la crise s’est déplacée : des Etats-Unis elle est passée
en Europe.

Elle a également changé de nature.

D’abord crise financiere, elle est aujourd’hui celle de I'endettement
des Etats avec pour principale conséquence un délabrement
de la confiance des investisseurs sur le plan international.
L’absence pérenne de gouvernance européenne malgré les G20
successifs constitue un handicap majeur.

Principales conséquences, une augmentation du chémage
et 'accroissement de la fracture sociale et de la pauvreté dans tous
les pays occidentaux.

Demain, il faut s’attendre a une crise alimentaire sous le double
effet des déreglements climatiques d’une part et de la spéculation
internationale sur les denrées alimentaires d’autre part.

Cette prochaine crise touchera en premier les pays défavorisés -
c’est déja le cas -, mais aussi tous les pays occidentaux dans lesquels
le nombre de laissés-pour-compte croit.

Les chiffres des associations humanitaires sont déja éloquents,
en progression constante d’année en année, pendant que les gou-
vernements centraux réduisent leurs aides, faute de moyens.

En France, en 2010, 19 000 nouveaux microcrédits ont été contrac-
tés pour un encours total de 63 millions d’euros’.

Nous sommes a la fois emportés par une forte croissance mondiale
et au bord du chaos. Deux idéologies potentiellement radicales
s’annoncent : celle de I'écologie et celle du religieux?.

1 Baromeétre de la microfinance, 2011.
2 Jacques Attali, Demain, qui gouvernera le monde ?, Paris, éditions Fayard, 2011.
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Les équilibres futurs seront fonction de P’influence
des facteurs conjoncturels majeurs prévisibles dans
un délai compris entre cinq et huit ans.

LA FINITUDE DE LA TERRE

Le modeéle de croissance mondiale actuelle est, on le sait, terrible-
ment consommateur d’énergie, de matiéres premiéres et pol-
luant.

On estime les réserves d’énergies fossiles a quarante-trois ans
de consommation constante?. Certains considérent que le Peak Oil
(maximum de production mondiale) devrait étre atteint avant cing
ans®. Le cours des terres rares®s’envole. Par exemple, les cours
du Cérium et du Néodyme (fabrication de batteries et circuits élec-
trigues) ont été multipliés par cing depuis fin 20098,

D’ores et déja, I'industrie, les transports et les consommateurs ont
dégradé 60 % des écosystémes terrestres’.

40 % des mers et des océans sont gravement pollués alors gu’ils
représentent la principale ressource énergétique et alimentaire
de demainé®.

Alors que les pays émergents ne sont pas au niveau des pays occi-
dentaux en matiere de consommation, on atteint aujourd’hui
les limites physiques de la planéte.

La Terre ne peut plus absorber les déchets générés par ’lhomme®.
D’aprés le WWF, 'empreinte écologique a dépassé la « biocapacité »
de la planéte depuis 1987.

Les effets du réchauffement climatique seront désastreux dans
un délai plus court que prévu avec pour conséguence principale
une dégradation des ressources alimentaires dans bon nombre
de régions du globe affectées par la désertification, les inondations
ou les cyclones.

Autant de facteurs source de conflits potentiels a court et moyen
termes entre les pays nantis et pauvres™.

Evoquer la notion de finitude de la terre engage a trouver un équi-
libre entre croissance démographigue, consommation et utilisation
raisonnée des ressources naturelles.

Ce qui impose un développement durable.

Comme l'indique le philosophe Edgar Morin", il s’agit de renverser
’'hnégémonie du quantitatif au profit du qualitatif. Ce qui implique
de produire mieux plutét que plus et devrait favoriser les relocali-
sations des productions a forte valeur ajoutée.

De plus en plus, le «business vert» deviendra un marché générateur
de croissance économique et de profit.

3 Jacques Attali, op. cit.

4 World Oil Production & Peaking Outlook (2005).

5 Groupe de métaux ayant des propriétés voisines et d'une importance stratégique
pour des secteurs de pointe tels que 'armement et la communication.

6 «Asian Metal », Thomson Reuters Datastream, 2011.

7 La Biodiversité, notre assurance-vie et notre capital naturel, communication

de la Commission européenne au Parlement (3 mai 2011).

8 Jean Pierre Revéret et Raphaélle Dancette, « Biodiversité marine et accés

aux ressources », Tiers-Monde, n°202, avril-juin 2010.

Ce sont pour ces motifs, paradoxalement, que les Etats-Unis et la
Chine, les deux pays les plus consommateurs d’énergie et de res-
sources naturelles, deviendront les premiers acteurs' de cet énorme
marché que I'on estime a 2 740 milliards de dollars en 2020%,

En complément des postures responsables en matiere de produc-
tion et de consommation, il faut compter sur les progrés scientifiques
et technologiques : substituts aux énergies fossiles, biopolyméres,
traitement des émissions de gaz et des déchets ne constituent que
guelgues exemples qui trouveront des solutions grace a la recher-
che fondamentale, aux éconanotechnologies et aux biotechni-
ques.

Dans cette perspective, les caractéristiques contenues dans un
produit écoconcu ne peuvent se cantonner a la fonctionnalité et a
’esthétique. Les questions telles que I'’économie des énergies
et des matériaux, leur choix en termes d’impact environnemental,
la réduction du processus de fabrication, des emballages et du
transport, ainsi que celles liées au désassemblage et au recyclage
des composants structurent dorénavant la responsabilité du design
écodurable, la prise en compte de I'impact sur I'environnement
de la vie d’un produit, c’est-a-dire de sa naissance, a sa fin de vie.

Les enjeux pour demain

M Saisir les opportunités d’un business vert en développement.

M La réduction de la consommation d’énergie, de I'eau,
des matieres premiéres, des emballages, du transport.

B Une nouvelle génération de panneaux de particules sans
formaldéhyde.

W L'utilisation de biopolymeéres (de vernis a I'eau).

M Une meilleure utilisation des bois locaux : la promotion
des AOC du bois.

B L’étiquetage environnemental.

B La mise en place d’une filiere spécifique pour
la récupération et le recyclage des mobiliers.

H Le retour d’'une production locale.

9 Rapport Planete vivante 2004, www.wwf.org.

10 Alexandre Adler et alii, Le Nouveau Rapport de la CIA. Comment sera le monde

en 2025 ?, Paris, Robert Laffont, 2009, p. 215 et suivantes.

11 Edgar Morin, « Une mondialisation plurielle », Le Monde, 25 mars 2002.

12 La Production d’électricité d’origine renouvelable dans le monde, par I'Observ'ER
(Observatoire des énergies renouvelables), collection « Chiffres et statistiques»,
édition 2011.

13 Emplois verts : pour un travail décent dans un monde durable, a faibles émissions de carbone,
rapport de 'UNEP (24 septembre 2008).

UNE SOCIETE DE FRACTURES

Dans le contexte de mutation profonde actuel, le modéle politique
démocratique ainsi que le modele économique capitaliste libéral
montrent leur limite.

Ces remises en cause parfois violentes constituent autant de risques
de conflits - lorsque 'amplitude des fractures qu’elles engendrent
est trop importante et gqu’elles sont donc considérées comme injus-
tes -, mais aussi des opportunités notamment en termes de marchés
potentiels.

Au cours de la seconde moitié du XXe siecle, les pays occidentaux
se sont enrichis grace au développement d’une classe moyenne
qui a bénéficié d’une fiscalité dont I'objectif était de répartir
les richesses entre catégories socioprofessionnelles et qui est deve-
nue la principale consommatrice des productions de masse.

Le constat peut étre fait que ce modele capitaliste fondé sur
le travail, le plein emploi et le principe d’'une répartition des profits
pour le plus grand nombre est battu en bréche par la dérégulation
des marchés avec I'ere Reagan et les abus de la spéculation qui en
sont la conséguence. Aujourd’hui, jamais les riches n’ont été aussi
riches.

En 2011, on dénombre 1210 milliardaires en dollars, livres ou euros
avec une progression de 20 % par rapport a 2010. lIs étaient 140
en 1986'. Les Etats-Unis restent en premiére position avec 413
milliardaires. L’Asie en compte 332 (+ 50 % en un an) et ’'Europe
248, dont la Russie ou leur nombre a augmenté de 50 % en
un an's,

Dans le méme temps, la population des laissés-pour-compte
et des pauvres ne cesse de croitre : 1,4 milliard d’habitants vivent
aujourd’hui avec moins de 1,25 dollar par jour (seuil d’extréme
pauvreté’®).

D’apres I'Insee, en 2011, les 10 % des Francais les plus riches avaient,
en moyenne, un niveau de vie 6,73 fois supérieur aux 10 %
des Francais les plus pauvres'’. Pour la France, par ailleurs, de plus
en plus d’employés parisiens n‘'ont pas les moyens de se loger
du fait de revenus insuffisants. Il faut gagner 5 200 euros par mois
minimum pour acheter un logement a Paris en 2006 contre 3 700
euros par mois en 1996, 95% des Francais gagnent moins
de 5 000 euros par mois'™. Aujourd’hui il mangue entre 500 et
800 000 logements en France?°.

A eux seuls, les Restos du coeur et le Secours populaire ont distribué
pour I'hiver 2009-2010 prés de 200 millions de repas (respective-
ment 109 et 85,9 millions de repas), soit une hausse de 5 % par
rapport a 'année précédente?. En 2006, 543 000 personnes décla-
raient avoir été privées au moins une fois de logement personnel
et dormi dans la rue ou dans des centres d’hébergements?2.

14 The World’s Billionaires, Forbes, 2011, www.forbes.com.

15 Ibid.

16 Objectifs du Millénaire pour le développement, ONU, 2010.

17 «Niveaux de vie moyens par décile en 2009 », Insee, 2011, www.insee.fr.

18 Stéphanie Jankel, Laurianne Salembier, « 1996 - 2006 : 10 ans de logement

a Paris (...) », Insee Population, n°301, juillet 2008.

19 Régis Bigot, « Les classes moyennes sous pression », CREDOC, décembre 2008
20 Rapport mal-logement 2011, Fondation Abbé Pierre.

21Voir www.restosducoeur.org et Le Parisien du 20 novembre 2010.

Par ailleurs, les associations ont vu I’émergence d’un nouveau public
composé de personnes au revenu trop faible pour subvenir a leurs
besoins quotidiens : des étudiants, des femmes seules avec
enfants...

Sur la base de cette fracture qui se creuse entre tres riches et pau-
vres, dans le méme temps, le marché de la commande spéciale n’a
jamais été aussi florissant tant en ce qui concerne les marques
de luxe que pour les chantiers d’architecture intérieure privés ou
hoteliers. De méme, il y a un bel avenir pour tous les produits
de premiére nécessité, ce qui invite les industriels européens
a gagner toujours plus en productivité. Et comme le souligne Yoél
Zaoui, patron de la banque d’investissement Goldman Sachs en
Europe, les marchés émergents sont en croissance et ils ne connais-
sent pas la crise.

D’autres facteurs viennent renforcer ces clivages, comme 'accrois-
sement phénoménal de la population des seniors du fait de I'allon-
gement de la durée de vie. En 2011, I'espérance de vie en France
s’établit a 84,8 ans pour les femmes et 78,1 ans pour les hommes
(sixiéme rang mondial), contre une moyenne de 45 ans en 1900%.
Cette progression se poursuit a raison d’un trimestre par an?*. Selon
les projections de population actuelles, en 2050, il y aura 1,5 milliard
de plus de 65 ans et prés de 400 millions de plus de 80 ans dans
le monde?.

En France, on dénombre 16 791 centenaires en 2011 soit deux fois
plus gu’en 2000. lIs seront plus de 200 000 en 20602,

Dans les pays occidentaux, ce phénoméne mécanique d’allongement
de la durée de vie va tendre a marginaliser les jeunes qui deviendront
minoritaires.

Dorénavant, aucun homme politique ne peut étre élu sans plaire
aux seniors, population qui vote beaucoup.

Les enjeux pour demain

H Le repositionnement des offres.

B Produit a forte valeur ajoutée en terme de qualité,
d’image et de services associés.

M Produit d’entrée de gamme de moins en moins cher mais
de plus en plus sympathique.

M La réduction des délais et une plus grande réactivité face
a une demande de plus en plus erratique.

B Une nouvelle organisation : p6les de compétences, cluster,
cotraitance, coopératives de production.

B La recherche d’alliés, de partenaires pour conquérir
les marchés émergents.

22 Maryse Marpsat, Gaél de Peretti, « Une personne sur vingt s’est retrouvée
sans logement personnel au cours de sa vie », Insee Premiére, n°1225, février 2009.
23 Voir www.ined.fr (2010).

24 Jacques Vallin et France Meslé, «Espérance de vie : peut-on gagner trois mois
par an indéfiniment ? », Population & Société, n° 473, Ined, décembre 2010.

25 Vieillissement mondial 2010 : une vérité irréversible, rapport de Standard & Poor’s,
2010, www.standardandpoors.com.

26 Nathalie Blanpain, « 15 000 centenaires en 2010 en France,

200 000 en 2060 ? », Insee Premiere, n° 1319, octobre 2010.
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Autre fracture, entre les villes et les campagnes, le centre des villes
et les banlieues.

Alors que le taux d’urbanisation était de 10 % en 1900 et de 30 %
en 1950, 50 % des humains vivaient en ville en 2010 dans les méga-
poles de plus en plus tentaculaires? : douze agglomérations dépas-
sent actuellement les 17 millions d’habitants (la population
des Pays-Bas?®). En 2030, 60 % des habitants de la Terre seront
citadins?.

Dans le méme temps, le phénomeéne des «ghettos» ou se concen-
trent des gens sans emploi s’accroit, ce qui accentue la paupérisa-
tion de certaines zones urbaines et I'insécurité.

Paris et ses 12 millions de Franciliens n’arrivent qu’a la vingt-sixieme
place mondiale3° ! Chague semaine, la population urbaine mondiale
s’accroit d’'un million d’habitants. Vivre en centre-ville est désormais
un luxe. Le prix du métre carré dans les grandes métropoles atteint
des montants si élevés que les classes moyennes sont évincées des
centres des villes.

Rien qu’en fle-de-France, d’ici 2030, le besoin de logements sera
de 1,5 million3'. Afin de pallier ce mangue de place, des tours
de plus en plus hautes sont construites®2.

Les enjeux pour demain

B Penser au compact, pratique et modulable : développer
des solutions gain de place.

W Besoins impérieux d’optimisation du rangement
a la verticale.

W Attente potentielle de solutions escamotables, pliables,
empilables.

W Réinventer la livraison, mini, en kit adapté aux petits
escaliers et aux petits ascenseurs : produits plus légers,
notamment dans le premier équipement.

VERS UNE OMNIPRESENCE DES NANO
ET BIOTECHNOLOGIES

Si le role des progres scientifiques a toujours été et reste celui
de repousser les limites de la connaissance, aujourd’hui, la science
a pour deuxieme responsabilité de corriger les excés de ’lhomme
afin de retrouver un équilibre entre I’humain et la nature.

Grace a la puissance de calcul, a la précision de I'analyse métrolo-
gique, a la simulation virtuelle, soutenues par les progrés continus
des technologies numériques, nous nous acheminons vers une
compréhension de plus en plus approfondie du vivant, de l'infiniment
petit (nanotechnologie) et de 'immensité cosmique (astrophysique).

27 World Urbanization Prospects, ONU, octobre 2006.

28 Voir www.populationdata.net (2011).

29 World Urbanization Prospects, ONU (octobre 2006).

30 Voir www.populationdata.net (2011).

31 Le Journal du SDRIF, 26 novembre 2010.

32 En 2030, la population urbaine mondiale devrait approcher les 5 milliards
d’habitants sur les 8,1 milliards que devrait compter la planeéte, et devrait
augmenter de 55 % sur la période 2005-2030. ONU-Habitat, rapport 2006/2007.

Dans le domaine médical, les liaisons cortex/ordinateur avancent
rapidement, permettant de pallier les déficiences du corps humain,
voire d’en augmenter les possibilités. Les scientifiques attendent
beaucoup des recherches sur le biomimétisme et les sciences éco-
systémiques?®3: la nature a tant a nous apprendre, que ce soit in vivo
ou in vitro. Depuis quelque temps, des chercheurs s’engagent dans
la voie de la « biologie synthétique » qui propose, dans le sillage de
Craig Venter, pionnier du séguencage du génome humain, de créer
des cellules et des organes vivants dotés de génomes synthétiques.

Les neurosciences rassemblent toutes les disciplines qui étudient
le cerveau et le systéme nerveux. Elles ont fait des progrés spec-
taculaires ces dernieres années grace aux scanners, IRM et autres
outils d’analyse numériques. Elles se déclinent a présent de la méde-
cine aux sciences cognitives et vont contribuer a une nouvelle
approche des sciences humaines.

La génétique, la génomique, les biotechnologies commencent
a délivrer des soins, des thérapies, et a créer des OGM rassurants
parce gue sans effets négatifs sur la biodiversité et I’écosysteme.
Elles apportent les solutions pour lutter contre les prédateurs qui
détruisent annuellement un quart3* des productions agricoles mon-
diales. Et on ne refuse plus les bioplastiques.

Les technologies de l'information et de la communication (TIC)
sont a présent passées de la «décomposition» analytique a la «créa-
tion» en 2D (impression numérique) puis en 3D, soit par la diffusion
en relief (cinéma, télévision), soit par la production en volume d’ob-
jets a 'unité®: une véritable impression 3D (nouvelles générations
de stéréolithographies en couleurs multiples). Le trés haut débit
par optimisation de la bande passante (téléphonie 4G) et I'efficacité
et la rapidité du «cloud computing » préparent un monde «matériel/
immatériel» qui amplifiera les échanges a des couts toujours plus
bas.

Ces technologies de I'information et de la miniaturisation ont paral-
lelement fait progresser la science robotique a pas de géant:
la «robolution» de Bruno Bonnel est en marche. La technologie
permet de remplacer ’hnumain dans des conditions extrémes.
Les robots se substituent déja a ’lhomme dans certains cas : démi-
nage ou travail risqué en laboratoire, découverte des contrées
hostiles et lointaines telles que fosses marines et planétes. C’est
également le cas au niveau du service pour des taches subalternes:
assistance aux personnes agées, distribution de médicaments dans
les hopitaux (déja opérationnels au Japon) et demain, ménage
a domicile.

33 Méthode de gestion permettant la conservation et 'utilisation durable

des ressources naturelles afin de respecter les interactions dans les écosystémes
dont I’étre humain dépend.

34 25 % des produits agricoles. Voir www.mddep.gouv.qc.ca (gouvernement

du Québec, «Développement durable, environnement et parcs »).

35 Ces technologies sont fondées sur la découpe de I'objet virtuel 3D en lamelles
2D de tres fine épaisseur. Ces fines lamelles sont déposées une a une en les fixant
sur les précédentes, jusqu’a 'obtention de 1'objet réel. Extraits du New York Times
cités dans Le Figaro, 1¢ octobre 2010, p. 6.

Les enjeux pour demain

W Intégrer toujours davantage les progrés scientifiques
et technologiques afin d’améliorer les fonctionnalités
dans notre quotidien.

Ml Faciliter 'accés aux nouvelles technologies en termes
d’usages (interface homme/machine).

TOUJOURS BESOIN DE PLUS
DE CONFORT ET DE BIEN-ETRE

Phénomeéne classique lorsque le contexte général est inquiétant
et donc générateur d’angoisse, I’'numain devient craintif et développe
par réflexe un besoin de protection et de réassurance.

La peur de perdre son emploi se répand : le taux de chémage est
inégalé - 9,7 % de la population active en France (DOM compris)
au troisieme trimestre 2011%¢. Des baisses de revenus sont annoncées
principalement a cause de 'augmentation du prix de I’énergie
et du poids de la fiscalité.

Conséquence inévitable de cette situation, 'accroissement de la
population en situation précaire va générer une recrudescence
de l’insécurité.

Ce contexte est favorable au secteur de la maison, enveloppe pro-
tectrice de 'homme. Premier poste de dépense des ménages,
on peut s’attendre a des investissements, tant en termes d’équipe-
ments (sécurité, confort) que de plaisir : on sortira moins, on rece-
vra plus ses amis. La question est donc de vérifier si les propositions
actuelles sont adaptées aux attentes de nos contemporains.

La sécurité concerne tous les systéemes de protection et de réduc-
tion des risques domestiques, et également les questions sanitaires
comme I'amélioration de la qualité de I'air®’, la gestion thermique
de I’habitat, la variation de la lumiére, la lutte contre les acariens.
Quant au confort, il se fonde en tout premier lieu sur la personna-
lisation de I'offre produits et services, gqu’il s’agisse de dimensions
adaptées a la morphologie, d’ergonomie du mouvement, de ressenti
polysensoriel ou d’harmonies décoratives. C’est 'ensemble de ces
éléments qui procure bien-étre et plaisir.

Car le plaisir d’'usage est devenu un prérequis de la grande consom-
mation®® et prendra, dans les prochaines années, une nouvelle
dimension : de la pédagogie induite - je ne veux plus de mode
d’emploi - au renouvellement permanent des offres existantes,
a la personnalisation qui peut aller jusgu’au sur-mesure et a la
«cocréation» consommateurs/producteurs, les champs d’applica-
tion sont immenses et moteurs de croissance. Pour cohabiter avec
les produits virtuels et vendus en ligne dits «quaternaires®®», les
entreprises du secteur «tertiaire » devront redoubler de créativité
afin d’attirer ou de conserver des consommateurs toujours plus
exigeants et plus matures. Le commerce s’est progressivement

36 « Le taux de chdmage augmente au 3¢ trimestre 2011 », Informations rapides,
n°294, 1¢* décembre 2011

37 Selon une étude UFC-Que choisir menée en 2009, I'air intérieur des logements
est cing a dix fois plus pollué que 'air extérieur.

«humanisé» et parie, désormais, sur la mise en scene des produits
et des points de vente. Il ne s’agit plus de lieux standardisés, uni-
guement destinés a satisfaire le besoin d’utilité, mais également de
lieux de bien-é&tre ou le client est invité a séjourner pour s’en inspi-
rer. La notion de consommation dépasse I'acquisition d’un bien
simplement utile. L’achat en lui-méme est désormais synonyme de
plaisir et institue un acte lourd de sens. Certaines enseignes l'ont
compris depuis longtemps, et, comme lkea, ont transformé leurs
lieux de vente en véritables lieux de vie.

Dans le secteur du luxe, les «lieux cultes » surdimensionnés contri-
buent a développer 'idée de réve inaccessible liée a ces marques.
Ces nouveaux tropismes sont particulierement portés par les jeunes
éduqués dans un esprit de liberté de pensée et de mouvement.
Cette génération «relax», qui a connu des poussées de croissance
liées a I'absorption de cocktails vitaminiques dans sa petite enfance,
adopte des postures «vautrées» bien spécifigues, notamment lors
de l'utilisation des outils multimédias (un adolescent peut étre
connecté cing fois simultanément).

Quant a la population des seniors, ils possedent un pouvoir d’achat
bien supérieur a la moyenne et un intérét notable pour la qualité,
en forte croissance et apprécieront particulierement les solutions
en matiére de sécurité, d’assistance, et de confort.

Les enjeux pour demain
B Passer d’une offre de produits d’équipement (couverture
de besoins) a des collections décoratives, sélectives
et thématiques (meubles et objets).
W Développer les solutions personnalisées de sécurité,
de confort ergonomique et pratique, qui intégrent I'innocuité.
W Développer la personnalisation des propositions
(dimensions, finitions) et des services.
W Théatraliser la présentation de I'offre dans les circuits
de distribution pour susciter de I'envie et du réve.

UNE ASPIRATION A PLUS D’ETHIQUE

Face a un consommateur de plus en plus édugqué et informé, il faut
«parler vrai», étre transparent.

La disparition des liens sociaux traditionnels (familiaux, profession-
nels, corporatistes...) a mis I'individu seul face a lui-méme. Chacun
doit dorénavant construire ses propres repéres. Viennent a coha-
biter, de maniére parfois paradoxale, ’'hédonisme avec la solidarité,
I'individualisme et la recherche de liens sociaux, celle d’aventure
et le besoin de sécurité, la volonté de se ressembler au sein d’un
groupe tout en se différenciant, le matérialisme faisant bon ménage
avec la spiritualité... Le développement d’'une offre spécifique
au sein d’'un marché concurrentiel encombré impose aux marques

38 Selon un sondage TNS-Sofres établi en 2009, la satisfaction du client et la qualité
du service étaient les premiers points forts d'une offre, loin devant le prix.

39 Le secteur quaternaire regrouperait selon une premiere définition les produits
du savoir et de la communication et selon une autre acception des produits qui
n’appartiennent aujourd’hui ni au secondaire (industries), ni au tertiaire (services).
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d’affirmer plus que jamais leurs valeurs propres. Les habitudes
de consommation ont par ailleurs profondément évolué, stimulées
par les offres statutaires de luxe et la recherche du prix le plus bas.
Seul compte désormais le bénéfice retiré d’'un produit, équation
subtile entre fonctionnalité, qualité percue et sens. Gilles Lipo-
vetsky*°, philosophe et sociologue, parle d’'un «bonheur paradoxal »:
la consommation est structurante, les marques sont de nouveaux
reperes. Mais tout repére gu’elles soient, les margues ne sauraient
mentir et la «transparence » est devenue une «éthique », moteur
de consommation.

Sur un autre plan, la saturation exprimée par les consommateurs
devant I’'avalanche de promesses «écologiques », « durables »
et «équitables» s’amplifie d’autant plus que ces notions restent
imprécises, voire incompréhensibles, parfois méme mensongéres.
Un début de reflux de la vague « verte » semble ainsi slamorcer dans
un contexte de crise économique qui donne aux consommateurs
d’autres priorités.

Fondamentalement, pour les consommateurs, I’écologie est
pertinente quand elle s’appuie sur deux grandes promesses fon-
damentales : I'innocuité de I’écosysteme - ce qui est bon pour
la planéte est bon pour moi, mon corps et mes enfants - d’une part,
le bénéfice d’usage lié a la «pureté» intrinségque de la naturalité
d’autre part.

Au-dela du «green wash», les consommateurs ne pardonneront
pas aux grandes entreprises des pratiques contraires a ce qui est
devenu une nouvelle «éthigue de production». La nouvelle regle
de communication serait plutét de faire et de se taire plutét que
de trop dire et ne pas faire grand-chose. Nous sommes a la transi-
tion entre deux cycles et le balancier impose un regain d’intérét
pour les véritables qualités du produit au détriment des valeurs
d’image des marques qui, elles, restent abstraites et peuvent se
révéler trompeuses du fait de leur subjectivité. Dans ce contexte,
la perception de qualité et de performance est étroitement liée aux
bénéfices premiers du produit. Ainsi une démarche d’entreprise
«responsable» n'a que peu de valeur pour le consommateur si elle
ne renforce pas les qualités intrinséques du produit. Les marques
rencontrent une difficulté supplémentaire dans I'établissement
de cette relation de confiance avec les consommateurs. Le besoin
d’appartenance des consommateurs leur fait consulter des groupes
de discussion dédiés sur les réseaux sociaux, et I’éthique du groupe
I'emporte souvent sur I’éthique du sens commun, fondant ainsi
des rumeurs urbaines, voire des tentatives de boycott. Toute entre-
prise a la recherche d’éthique se doit aujourd’hui d’organiser
un «blog marketing» transparent, tactique et rapide. Le consom-
mateur de I’ére du Web 2.0 doit ainsi étre géré comme un client/
partenaire « business to business» a qui on ne saurait ni mentir,
ni proposer des offres «opaques ».

40 Gilles Lipovetsky, Le Bonheur paradoxal. Essai sur la société
d’hyperconsommation, Paris, Gallimard, 2006.

Les enjeux pour demain

B Restaurer de la confiance fondée sur de nouveaux
équilibres.

W Détailler le parcours de conception et de vie des produits,
méme s’ils viennent d’Asie.

B Préciser l'origine des matériaux, le savoir-faire, le temps
par personne passé sur les produits.

M Relocaliser la production.

B Redéployer les savoir-faire traditionnels.

W Décerner des certificats d’authenticité, de recyclabilité.

M Mettre en avant les enjeux en terme de préservation
des cultures et des emplois, le «made in France».

En plus de ces facteurs conjoncturels, les données
structurelles suivantes sont d’autant plus importantes
a prendre en considération qu’elles peuvent faire
Pobjet d’ajustements immédiats générateurs de bénéfice
d’usage et donc de développement économicque.

PARCE QUE LES FRANCAIS
GRANDISSENT ET GROSSISSENT

Un jeune en fin de croissance mesure en moyenne six a sept cen-
timeétres de plus que ses grands-parents.

La taille d’'un homme a augmenté de onze centimétres en un siécle
et de huit centimeétres pour les femmes.

Les Francais gagnent encore un centimeétre tous les dix ans.
Aujourd’hui, 10 % des adolescents males en fin de croissance mesu-
rent plus de 1,90 metre*'.

Les facteurs sont multiples : facteurs génétiques pour certains, plus
généralement ce sont nos modes de vie qui en fournissent I'expli-
cation. Ainsi apprend-on que ’lhomme, devenu de plus en plus
citadin, vit de plus en plus «éclairé» sous les lumiéres de la ville.
Ce qui activerait plus longtemps chaque jour ’hypophyse dont
chacun sait qu’elle génére I’lhormone de croissance. Les vacances
au soleil en seraient une autre cause puisque les rayons de cet astre
facilitent la fixation de la vitamine D, indispensable a toute calcifi-
cation. Quant a l'alimentation, les jeunes générations mangent plus
de viande et plus de fromage que leurs ainés. D’ou un surcroit
d’apport de calcium et de protéines dans I'organisme. Sur ce plan,
I'influence de I'occidentalisation de la nourriture au Japon (notam-
ment, I'arrivée du fameux hamburger) a favorisé considérablement
la croissance du peuple japonais. A tel point que les fabricants
de prét-a-porter ont di modifier les dimensions des vétements
destinés a ce pays.

En France, tout est trop petit pour les grands. La société francaise
porte peu d’attention aux grands. En Grande-Bretagne, il existe
plusieurs chaines de magasins d’habillement spécialisés dans
les grandes tailles.

En position debout, les équipements collectifs (écrans et auvents
de distributeurs de billets, urinoirs, par exemple) sont souvent
a une hauteur trop basse. La position assise accroit I'inconfort
des personnes grandes : selles de deux-roues, tables et sieges trop
bas, manque de place pour les genoux dans les avions ou les trains,
lits trop courts (le standard des matelas de 190 centimétres
n’est pas assez long pour la moitié de la population masculine)...
Aussi, alors que la morphologie de ’lhomme évolue sans cesse,
les normes dimensionnelles des siéges, des lits et des plans
de travail sont-elles toujours adaptées ? Les fabricants de literie
semblent I'avoir déja intégré malgré les résistances des fabricants
de linge de lit. Grand ou petit, mince ou enveloppé, pour le confort
de chacun, peut-on imaginer un siége aux dimensions variables
ou en plusieurs tailles ?

41 Campagne de mensuration des Francais, IFTH, 2006.

Quant aux personnes obéses, méme si la proportion en France est
la plus basse d’Europe, en 2011 on comptait 10 % de personnes
obéses, soit 6,5 millions de personnes et 25 millions en surpoids
(40 %*2).

Les hommes sont plus gros que les femmes - prées d’'un homme sur
trois en surpoids contre une femme sur quatre - et le phénomene
s’accentue avec 'age (a partir de 45 ans les hommes en surpoids
sont plus nombreux que ceux au poids normal). Les catégories
socioprofessionnelles les plus aisées sont moins sujettes a I'obésité
que les moins aisées*.

Et ce phénomene en croissance touche actuellement 20 %
des enfants européens (en surpoids ou obéses), avec néanmoins
une disparité importante d’'un pays a 'autre#4.

Face a cette évolution, le cadre de vie est inadapté.

La population des personnes grandes et fortes se heurte au pro-
bleme de place au quotidien. Les personnes qui ont voyagé en
avion, y compris celles dont la taille se situe dans la moyenne, savent
a quel point les siéges peuvent étre étroits et les rangées trop
rapprochées les unes des autres. Cela est d’autant plus dangereux
gue le manque de place pour les jambes peut entrainer des pro-
blémes physiques (phlébites). Les places assises dans les bus et
les métros ou encore le mobilier urbain des transports en commun
ne sont pas mieux aménagés pour les personnes fortes. On installe
de moins en moins de bancs et de plus en plus de siéges préformés,
mal adaptés au morphotype fort. Dans le domaine du transport
automobile, la longueur des ceintures de sécurité a été rallongée.
Les acteurs du cadre de vie se doivent évidemment d’intégrer les
morphotypes forts dans leur conception des meubles, et d’adapter
les espaces a des consommateurs plus lourds et avec une plus
grande amplitude corporelle, voire de proposer des siéges et des
lits sur-mesure.

Les enjeux pour demain

W Proposer différentes tailles d’assise et de dossier pour
les sieges, différentes hauteurs de plan de travail.

W Miser sur 'ergonomie personnalisée a la mesure,
voire sur-mesure.

42 Panorama de la santé 2011 : Les indicateurs de 'OCDE, éditions OCDE, 2011.
43 Thibaut de Saint-Pol, «L'obésité en France : les écarts entre catégories
sociales s’accroissent», Insee Premiére, n° 1123, février 2007.

44 International Obesity TaskForce Analysis (2010), www.iotf.org.
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DE LA PYRAMIDE DES AGES AUX
RELATIONS INTERGENERATIONNELLES

Au 1¢" janvier 2011, la population francaise dépasse pour la premiére
fois les 65 millions d’habitants, en France métropolitaine et dans
les départements d’outre-mer+s. Au cours de I'année 2010, elle
a augmenté de 358 000 personnes, au méme rythme que les années
précédentes. Cette progression est davantage imputable a I'excé-
dent des naissances sur les décés gu’au solde migratoire?®.

Avec 'allongement de I'espérance de vie (27 ans pour les hommes
et 28 ans pour les femmes pour la décennie 1750-1759 - 80 ans en
2011%7), on ne peut plus considérer I'évolution de la pyramide des
ages uniquement sur le plan structurel, par tranche d’age.
L’'exemple des plus de 60 ans est de ce point de vue éloguent
puisque cette tranche de la population (actuellement 22,6 %
de la population francaise*®, 33 % a I’lhorizon 20504°) doit s’analyser
en quatre catégories différentes :

M |les seniors toujours en activité qui ne veulent surtout pas
paraitre vieux;

M les libérés qui abordent la retraite de maniére décomplexée
et trés hédoniste ;

M les grands-parents paisibles et plus casaniers;

M les « tamalou » ou quatrieme age qui rencontrent des problémes
de mobilité voire de handicap (6% des plus de 60 ans en 2010 sont
en état de dépendance®?) et nécessitent une assistance extérieure.
Cet écart se creuse avec le nombre des années, sans oublier qu’il
y a une grande différence entre ’'age réel et 'dge du vieillissement
biologique, propre a chacun.

Le budget moyen de cette population est supérieur a celui de I'en-
semble des ménages francais.

lIs consomment de maniére qualitative.

Peu endettés, les seniors possedent 78 % des portefeuilles boursiers
contre 59 % il y a vingt ans et représentent 72 % des contribuables
soumis a I'ISF>'.

D’ici vingt ans, cette tranche d’age possédera les deux tiers du patri-
moine francais. Elle représente déja entre 40 et 60 % de n'importe
quel marché de consommation, de services et d’équipements®2.
Cette nouvelle structure démographique, avec un surnombre
a terme des plus agés, crée un risque potentiel de fracture sociale
entre les jeunes et les vieux dd au probléme de I’'assistance
aux personnes trés agées, a fortiori lorsqu’elles n’avaient pas prévu
de vivre aussi longtemps, mais aussi au financement des retraites
par les actifs devenus minoritaires, pouvant aller jusqu’a I'apparition
d’un racisme «antivieux ».

Autre phénomene apparu au début des années 1990, I'«adules-
cence» est symptomatique de notre époque. L’'adulescent posséde
une morphologie et une mentalité d’adulte, mais des aspirations,

45 «Accroissement de la population », Insee, 2011, www.insee.fr.

46 Idem.

47 Jacques Vallin et France Meslé, op. cit.

48 «Population totale par sexe et dge au 1°" janvier 2011, France métropolitaine »,
Insee, 18 janvier 2011.

49 Isabelle Robert Bobée, « Projections de population pour la France métropolitaine
a I’horizon 2050 », Insee Premiére, n°1089, juillet 2006.

50 «Bilan démographique », Insee Themes/Population, www.insee.fr.

51 Voir www.marketing-seniors.com.

52 Pascale Hébel, «Les seniors, une cible délaissée »,

CREDOC Consommation & modes de vie, n°229, mai 2010.

des motivations et un style de vie d’adolescent avec des revenus
insuffisants pour prendre son indépendance. Nouvelle cible
du marketing, il se passionne pour la mode, la musique, les nouveaux
lieux et les nouvelles technologies, mais ne croit plus en la politique
ni aux organisations structurantes de la société traditionnelle. Dési-
reux de rester connecté aux autres, et ce dans le monde entier,
il veut faire le tour du monde une fois dans sa vie mais tous les jours
via Internet. D’esprit urbain et cosmopolite, 'adulescent européen
ressemble davantage a son congénére brésilien ou japonais qu’a
ses ajeux. Cette génération est issue du méme substrat culturel.
Egalement appelée génération « condom », elle recherche
de nouveaux principes d’éducation, a la fois souples et encadrés
par des référents rassurants. Effectivement, tout en revendiquant
autonomie et mobilité, 'adulescent continue a habiter chez ses
parents (en France, 15 % des femmes et 29,1 % des hommes entre
25 et 30 ans®?). Sa liberté d’action est ainsi permise par la protection
physique, morale et financiére des parents. De plus en plus choyés,
ces jeunes peinent a quitter le «nid» familial (voire y reviennent
comme dans une Espagne en récession) et accumulent les diplédmes
dans I'attente du premier emploi qui tarde a venir.

Avec 828 000 bébés, 'année 2010 se situe au niveau des années
record de 2006 et 2008, La fécondité augmente, essentiellement
grace aux femmes de plus de 30 ans ; les femmes ont en moyenne
2,01 enfants, niveau le plus élevé depuis la fin du baby-boom. L’age
moyen a 'accouchement augmente et atteint 30 ans en 201035,

Si la répartition jeunes/vieux a clairement évolué, c’est la structure
méme du modéle familial et du foyer qui connait de profondes
transformations.

Le nombre de pactes civils de solidarité (pacs) décroit brutalement
en 2011, alors qu’il était en passe de rattraper celui des mariages en
2010 (205 000 contre 250 000)%¢. On divorce beaucoup plus
et plus vite. Le taux de divorce est maximal aprés quatre années
de mariage en France®’. Et on se remarie toujours davantage...
La notion méme de «foyer» évolue. Sous le méme toit cohabitent
ainsi des couples en union libre, des enfants de différents mariages
qui alternent souvent entre deux foyers, des «adulescents»...
D’un autre co6té, un tiers des ménages francgais (soit 9 millions) vit
seul, essentiellement les jeunes (étudiants ou actifs célibataires)
et les seniors®®, Les ménages célibataires et les foyers monoparen-
taux sont les structures de foyers qui augmentent le plus. Les 27
millions de ménages francais (dans autant de résidences)
voient leur taille diminuer régulierement, passant de 2,9 personnes
par résidence principale en 1975 a 2,3 en 2006 du fait de 'augmen-
tation des foyers unipersonnels (célibataires, jeunes, veufs)
et monoparentaux®®.

53 «Femmes et hommes : les inégalités qui subsistent», Insee Premiére, mars 2002.
54 «Estimations de population et état civil », résultats provisoires arrétés fin 2010,
Insee.

55 Le Monde, 26 mars 2010, p. 22.

56 Ministére de la Justice et des Libertés, sous-direction de la Statistique et des Etudes
(pour le nombre de pacs) ; Bilan démographique 2010, Insee Premiére, n° 1 332, janvier
2011 (pour le nombre de mariages).

57 Insee Résultats Société, n°66 , juin 2007.

58 «Personnes vivant seules dans leur logement selon I'age »,

Insee Thémes/Population, www.insee.fr.

59 «Projections de ménages pour la France métropolitaine, a I’horizon 2030 »,

Insee Themes/Population, www.insee.fr.

Parallelement, la taille des logements (maisons et appartements
confondus) s’agrandit progressivement sur le plan national depuis
vingt ans pour se situer a 91 métres carrés en 2006°° contre 72 en
1973%'. En revanche, la taille moyenne des appartements en habitat
collectif (immeubles citadins) n’a pas augmenté en vingt ans (66
métres carrés) et aura encore tendance a diminuer du fait de la
concentration urbaine attendue. Combinaison des deux facteurs
précédents, la recomposition des familles redistribue les méetres
carrés per capita, passant de 25 en 19732 4 40 en 200653,

Le vieillissement de la population accroit de facon considérable
le nombre de personnes agées en situation de dépendance pro-
gressive. Ce contexte sociétal nous imposera peut-étre de revenir
a ce que les Frangais ont pratiqué pendant des siecles lorsque
la France était un pays rural et ce qui se pratique encore naturelle-
ment autour de la Méditerranée, en Afrigue et en Asie : faire coha-
biter plusieurs générations sous le méme toit. Parallélement,
la colocation, les services partagés, voire le renouveau communau-
taire entre personnes de méme génération se développera. La crise
aidant, les foyers «par nécessité » seront de plus en plus nombreux.
Saura-t-on réapprendre le «vivre ensemble » et par la méme éviter
des conflits générationnels prévisibles ?

Les enjeux pour demain

B Imaginer des offres pour un foyer regroupant plusieurs
générations.

B Répondre pour chaque génération a toutes les postures
choisies en fonction du moment de I'activité,
de la morphologie et de la mobilité réduite.

B Amplifier les propositions adaptables, modulables,
escamotables, pliables, empilables pour répondre
au besoin potentiel de modularité et de gain de place.

Bl Intégrer certaine fonction «soins a domicile», de maniére
plus humaine et selon les codes esthétiques
ou domestiques et non médicaux.

60 Bénédicte Casteran, Leyla Ricroch, « Les logements en 2006 : le confort
s’améliore mais pas pour tous », Insee Premiére, n°1202, juillet 2008.

61 Pascale Leroi et Lucile Mettetal, «Le Parc immobilier de I'lle-de-France »,
IAURIF, décembre 2006.

62 Liliane Lincot, Christelle Rieg «Les conditions de logement des ménages
en 2002 », Insee Résultats Société, n°20, octobre 2003 (pour la référence de 1973).
63 «Les logements en 2006 : le confort s’améliore mais pas pour tous»,

Insee Premiere, n°1202, juillet 2008

RESEAUX SOCIAUX : COMMUNAUTES
PAR AFFINITES ELECTIVES ET METIS-
SAGES SOCIOCULTURELS

Depuis son apparition a la fin des années 1980, Internet bouleverse
le gouvernement du monde : il y a aujourd’hui dans le monde
5 milliards de téléphones mobiles, 2 milliards d’internautes, et plus
de 186 millions de blogs®4.

Facebook a atteint plus de 750 millions d’utilisateurs dans le monde®®
et enregistre une progression mensuelle de 25 millions®®.

La France compterait quelque 25 millions d’abonnés début décem-
bre 201197, 135 millions sur LinkedIn®&.

Quant a Twitter, créé il y a 6 ans, le nombre de comptes s’éleve
aujourd’hui a 400 millions dans le monde avec une croissance
de quelques 10 nouveaux inscrits chaque seconde®®.

Famicity, premier réseau social dédié a la famille créé il y a quatre
ans, comprend 70 000 abonnés francais’®.

Avec les moyens de communication actuels, le multiculturalisme
se développe dans toutes les régions du monde. En méme temps,
I'interdépendance des humains augmente avec 'accés croissant
des informations et la connaissance immédiate de tous les événe-
ments planétaires.

Une utopie qui oscille entre diversité comme richesse, différence
comme revendication et tolérance comme mode de vie. Une évo-
lution qui n’est pas sans rencontrer d’opposition, a la recherche
d’un équilibre entre une préservation parfois radicale de ses valeurs
d’origine ou culturelles et une ouverture curieuse et mesurée.

Aux modeles stéréotypés décrétés et segmentants se substituent
de plus en plus des centres d’intéréts fédérateurs de différences.

Une civilisation plurielle apparait, composée d’individus égocentrés
plus éduqgués, surinformés grace aux technologies de I'information
(réseaux sociaux, chaines satellites, téléphones mobiles...) et métis-
sés sur le plan ethnique et culturel. Ceux-ci ont un sens critique
acerbe et recherchent un discours plus vrai; ils remettent en cause
les modeles acquis et n’en restent pas moins ouverts a de nouveaux
concepts susceptibles de fédérer des personnalités différentes sur
le principe de I'affinité élective. Les produits et services de cette
«culture-monde », selon le mot du philosophe et sociologue Gilles
Lipovetsky”!, possedent des fondements commerciaux aux valeurs
inédites, conséquences de métissages culturels. La mode, I'audio-
visuel, les produits numériques supportés par des marques plané-
taires comme Apple, Red Bull, Dolce & Gabbana ou Nike possedent
un role essentiel dans I'élaboration de référents communs en créant
de «nouvelles mythologies» dans le sens de Roland Barthes.

64 Le Monde, 26 janvier 2011, pour les chiffres Internet et téléphone mobile qui sont
en date de 'article. www.blogpulse.com (10 janvier 2012) pour les chiffres des blogs.
65 Voir www.lemonde.fr/technologies (26 juillet 2011).

66 Chiffres donnés par la salle de presse du site de Facebook pour I'année 2011.

67 Voir www.lejournaldunet.com (7 décembre 2011).

68 Voir www.linkedIn.com, (janvier 2012).

69 Voir www.twopcharts.com (10 janvier 2012).

70 Voir www.leparisien.fr (27 décembre 2011)

71 Gilles Lipovetsky et Jean Serroy, La Culture-monde, Paris, Odile Jacob, 2008.
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Citoyenne d’un monde sans frontiere, une nouvelle génération
revendigue métissage et multiculturalisme et le droit a la transgres-
sion par le développement d’une culture « binge’?» de défonce
Facebook vécue comme échappatoire a la dure réalité du quotidien
et d’un futur sombre. Certaines marques a I'image jeune et globa-
lisée ont placé le métissage multiculturel a la base méme de leur
code génétique : Benetton, la pionniere, a su créer un territoire
d’expression propre. Puma et Nike motivent et hantent les réves
des gamins des banlieues du monde entier : «Just do it!» Toi aussi
gamin, tu peux devenir une star du basket ou battre le record
du monde du cent métres avec un lacet défait...

Un monde global engendre un rapport paradoxal a I'espace : nous
sommes a la fois de partout et de nulle part, a la recherche
de mobilité, d’ouverture sur I'extérieur. Emblémes de cette «hyper-
modernité», de nouvelles «nations» transversales émergent, ou
les centres d’intéréts de I'individu prédominent sur son origine.
Ainsi les rappeurs, les bikers, les informaticiens, les financiers
du monde entier possedent les mémes manieres de se comporter,
de s’habiller, les mémes lectures, les mémes références. Par ailleurs,
la globalisation construit de nouvelles modes internationales qui
prennent le relais de la « mass culture américaine » : culture manga
japonaise en Asie et en Europe, influence nouvelle de I'esprit popu-
laire indien ou brésilien en Occident, avec, par exemple, I'exporta-
tion par Hollywood de la telenovela brésilienne Ugly Betty qui
a conquis les ados du monde entier... Nous assistons a une diffusion
«mainstream» des genres. Néanmoins, les jeunes ne manqueront
pas de partir a la recherche de leurs racines. Certains profitent des
crispations identitaires de cette génération en perte de reperes
pour faire émerger a nouveau des particularismes régionaux ou
religieux, ces derniers pouvant générer du communautarisme : nous
assistons ainsi a la renaissance du shinto’® au Japon, au dévelop-
pement des mouvements charismatiques dans les pays chrétiens,
de la montée d’un islam pratiquant dans les banlieues, de I'Eglise
évangélique en Afrique et des sectes dans le monde entier.

Ce phénomeéne croit d’autant plus que les nations d’accueil n’affir-
ment pas suffisamment leurs valeurs identitaires et ne savent pas
y faire adhérer les populations migrantes.

Les enjeux pour demain
W Savoir accommoder a I'esprit francais des modes

de vies inspirés d’ailleurs.
W Concernant la maison, saisir les sources d’inspiration

pour développer des collections thématiques décoratives.
B Comment profiter des nouvelles technologies

et des possibilités relationnelles gu’elles offrent

pour développer une relation directe producteur/usager?
B Accessibilité de l'offre.
B Rappel des garanties, SAV.

72 Néologisme inspiré de binge drinking, communication excessive

d’alcool dans une courte durée de temps.

73 Shinto ou shintoisme : religion polythéiste originelle du Japon (avant I'arrivée
du bouddhisme).

ESPACE ET TEMPS N°ONT PLUS
LA MEME VALEUR

Apres le siecle de la vitesse, ne sommes-nous pas aujourd’hui dans
le siecle de 'urgence ? Notre société semble s’étre donné comme
principal objectif de gagner du temps, tout le temps.
Dorénavant, chacun sera de plus en plus connecté (téléphones
portables, consultation des e-mails depuis son smartphone, etc.)
avec d’autant plus d’intérét que les services rendus par ces nou-
velles technologies sont et seront de plus en plus étendus et appré-
ciés. Néanmoins, comme en toute chose, des excés peuvent étre
notés : c’est le cas de I'addiction des jeunes que ces nouvelles
technologies privent de sommeil. C’est également le cas lorsqu’elles
générent une confusion entre la sphére privée et la sphére profes-
sionnelle, avec tout le stress que cela implique.

Au lieu de créer du temps libre, les nouvelles technologies peuvent
étre chronophages et accroissent le rythme de vie au lieu de le
soulager.

Les activités de « temps libre » elles-mémes risquent d’étre pro-
fondément bouleversées : de la sieste réparatrice de quelques
minutes aux technigues de lecture rapide jusqu’a la rencontre d’un
partenaire par « speed-dating », tout nous pousse a vivre le plus
vite possible.

Chacun s’accorde aujourd’hui a dire qu’il manque de temps et que
le nombre de taches ne cesse de croitre. Cette sensation omnipré-
sente est souvent jugée comme un phénoméne typigue de notre
époqgue, rattachée a I'caccélération» permanente de tous les fac-
teurs de la vie, notamment des communications, des transports,
des modes de production et des facons de vivre.

Pourtant, ces évolutions techniques, parce qu’elles permettent
justement d’accomplir plus de choses en moins de temps, devraient
en principe libérer du temps supplémentaire pour les individus.
Mais il n’en est rien. Si un e-mail va, par exemple, beaucoup plus
vite a écrire gu’une lettre classique, on écrit aujourd’hui beaucoup
plus d’e-mails qu’auparavant de lettres et le temps consacré
a la correspondance a fini par augmenter considérablement.
On oublie parfois gu’une simple conversation téléphonique peut
permettre de régler une situation bien plus vite qu’un long échange
écrit.

Le 1¢" janvier 2012, plus de 1,1 milliard de SMS ont été envoyés pour
les voeux’. Cette accélération réduit également les distances
et |la carte des pays du monde s’en trouve modifiée.

On rejoint aujourd’hui Marseille ou Strasbourg depuis Paris en trois
heures.

De plus en plus d’activités profitent également du développement
de la mobilité que conferent ces moyens : télétravail, vidéoconfé-
rence, etc.

Alors la question est : tout doit-il s’accélérer ? Certes, certaines
guestions doivent étre et devront étre traitées de plus en plus
rapidement. A fortiori lorsgu’elles émanent de la génération
du «tout, tout de suite» qui ne supporte pas d’attendre.

74 Le Figaro, 2 janvier 2012.

Pourtant, il faudra réapprendre a prendre davantage son temps,
notamment pour justifier la valeur de production d’un bien ou d’'un
service. La bonne solution réside dans la gestion de ce temps entre
ce qui devra aller encore plus vite et ce qui nécessite de prendre
du temps. Aussi, devant les excés du tout urgent, il faut savoir dis-
cerner, conserver une juste mesure et réintroduire dans ses activi-
tés de la lenteur, de la pérennité, ajouter du temps au temps pour
se construire progressivement et conférer ainsi du sens et de la
valeur a ses actions. Celui qui gagnera demain sera aussi celui qui
captera I'attention de son public cible le plus souvent et/ou le plus
longtemps dans sa vie quotidienne.

Subir ? Non. Anticiper pour mieux s’adapter ? Oui.
Toute crise apporte son lot d’opportunités. A chacun de savoir
se remettre en cause et de les saisir.

Les enjeux pour demain

B Proposer des solutions services gain de temps : essayage,
livraison, montage a domicile.

MW Faciliter 'accés aux choses.

B Réduire les délais.

W Compléter I'offre meuble par des accessoires de décora-
tion générateurs de flux de clients et d’achats d’impulsion.

W Créer son propre site sur Internet : catalogue, conseils,
notice d’usage, vente en ligne...
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PREAMBULE

La salle de bains telle que nous la connaissons n’a guere qu’un
petit siecle d’existence. Pour autant, ’eau a toujours été
un élément au ceceur de la vie des hommes et des femmes.
Peut-étre parce que cet élément, composante majeure de notre
corps, nous est vital. A travers les siécles, I’eau a tour a tour
fasciné, attiré, inquiété. Comme le rappelle Francoise de Bon-
neville, « si les Egyptiens adoraient le Nil, les Assyriens et les
Chaldéens rendaient un culte aux fleuves, les Phéniciens
aux sources de la riviere Adonis, tandis que les Grecs imagi-
nerent la déesse des sources Artémis, et que la religion boud-
dhiste a fait du Gange le fleuve sacré de I'Inde'» . Les religions
aussi entretiennent avec ’eau et le bain un lien étroit. Il est
symbole de pureté dans I’Ancien puis dans le Nouveau Testa-
ment, avec le rituel du baptéme de Jean pour les premiers
chrétiens dans le Jourdain. Dans la religion juive, le mikveh est
un bain rituel que les femmes pratiquent en diverses occasions,
notamment avant le mariage ou apres un accouchement. Chez
les musulmans, les cinqg prieres quotidiennes et la grande
priere du vendredi doivent étre effectuées avec un corps
purifié, d’ou le recours aux ablutions.

SE LAVER
QUELLE HISTOIRE!

LA PROTOHISTOIRE
ET L’ANTIQUITE GRECQUE:
L’ART DU BAIN

C’est en Gréce que I'on trouve les premieres traces
du bain. Les installations en plein air, dés le V¢ siécle
avant Jésus-Christ, permettent aux gymnastes
de se laver a I'eau froide, symbole de virilité et
de caractére (contrairement a I'eau chaude, réputée
amollissante) aprés les exercices physiques. Quand
les gymnases sont créés, ils intégrent alors les bains.
Le véritable art du bain, qui donne a ce dernier une
autre visée que celle du simple nettoyage, nait au
Ve siécle avant Jésus-Christ, avec des baignoires
creusées a méme la roche. Apreés I'entrainement,
les athlétes peuvent en profiter. Pour leur permettre
de se débarrasser du sable et des huiles, les bains
de vapeur sont permis, puis les bains d’eau chaude
et une sorte de savon. Seuls les intellectuels
les réprouvent. Confort et bien-étre sont de mise,
avec les premieres ébauches de chauffage par le sol
comme I'hypocauste (systéme de circulation d’air
chaud) et ces lieux s’ornent de mosaiques. On fré-
guente les bains quotidiennement, en journée, avant
le repas du soir. Plus que le plaisir, I'idée est avant
tout de cultiver une esthétique, de se sentir bien
dans son corps, et de le valoriser.

1Francoise de Bonneville, Le Livre du bain,
Paris, Flammarion, 1997, p. 6.

L’ANTIQUITE ROMAINE 5
LIEUX DE PLAISIR ET DE DETENTE

Dans les villes de 'Empire romain, I'eau est partout.
Les grands travaux d’édification d’aqueducs ont
permis sa diffusion dans toute la cité : dans les rues,
grace aux fontaines, bassins, bornes, mais aussi dans
les maisons, selon le statut social des occupants. Ainsi
si les insulae (logements modestes) ne disposent pas
d’eau courante ni de chauffage, les villas (ou domus),
elles, sont dotées de fontaines et parfois de bains
privés.

La toilette matinale est assez succincte : un peu d’eau
versée au fond d’une cuvette suffit. Le bain est réservé
pour la fin de journée, généralement dans les thermes
publics, puisque seuls les riches Romains en possédent
un personnel.

Les latrines sont aussi déja présentes dans I’habitat
romain. Elles se composent d’'une planche percée ou
d’un simple trou installé dans un coin de la maison,
avec ou sans adduction d’eau. Des installations
publiques existent également. On en dénombre 144
a Rome au |Ve siécle, ce qui ne représente pas moins
de 4 000 places?.

Les premiéres «salles de bains» sont rudimentaires
et servent parfois de latrines (d’ou leur nom,
la lavatrina, devenue ensuite /atrina). Dotées d’un
réservoir, elles sont reliées a un égout collecteur.
C’est au début du IlI¢ siécle avant Jésus-Christ

2 Alain Malissard, Les Romains et I’eau,
Paris, Les Belles Lettres, 2002, p. 68.

Un jeune nageur plongeant,
fresque de la tombe du
plongeur, détail, cimetiére sud
de Paestum, 480-470 av. J.-C,,
Paestum, Museo Archeologico
Nazionale

La Chasse aux oiseaux,
fac-similé de la Tombe
de Nakht, époque
d’Amenophis Il

(vers 1450-1425 av. J.-C.),
Paris, College de France

Le caldarium, salle de bain
de marbre chauffée, thermes
du forum de Pompéi, Italie
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C'EST AU DEBUT

SE LAVER QUELLE HISTOIRE !

gu’apparaissent les premiers bains publics. lls offrent
aux Romains la chaleur du bain et le plaisir de la
détente. Au début petits et sans luxe, les balnea
connaissent un véritable succés avec I'invention
de systémes pour chauffer les pieces par le sol, puis
I'eau elle-méme. Si la nudité est admise, voire
encouragée pour les
exercices physiqgues chez les
Grecs, la pratique est mal

DU He SIECLE AVANT J 'C. percue chez les Romains.

QU APPARAISSENT
LES PREMIERS BAINS

PUBLICS

Le frigidarium, bains d’eau
froide dans les thermes
construits sous le régne
d’Hadrien a Leptis Magna
(Carthage), site archéologique
de 'Empire romain en Libye,
127 ap. J.-C.

L’hellénisation des moeurs
de ces derniers va faire
évoluer les choses, a tel
point que les bains
deviennent mixtes (parfois
avec des aménagements
d’horaires ou de jours pour
chaque sexe). Dans la pratique, 'usage est de passer
de salle en salle, généralement richement décorée:
du tepidarium (salle tiede) au laconicum (chaleur
séche) ou sudatorium (chaleur humide), puis au
caldarium (piéce chaude et humide). De 13, il était
possible de retourner au tepidarium ou d’aller plonger
dans 'eau fraiche de la piscine du frigidarium. D’autres

piéces et espaces permettaient de profiter des
massages, des exercices physiques, de se détendre...
Le mot «thermes» que nous utilisons aujourd’hui
apparait plus tard. Il désigne de grands balnea,
qui seront construits au fil des années, comme ceux
d’Agrippa a Rome entre 25 et 19 avant Jésus-Christ,
sur le champ de Mars, ou ceux de Néron vers
60 ou 64 aprés Jésus-Christ sur 3 000 métres
carrés. Démontrant I'importance de ces construc-
tions, les thermes survivent bien aprés la chute
de 'Empire romain. Peu a peu abandonnés, plus
entretenus, ils disparaissent pour ne réapparaitre
qu’au Moyen Age.

LE MOYEN AGE:
JEUX ET FETES AUX ETUVES

Abandonnée car mal vue par 'Eglise chrétienne,
la pratique du bain réapparait vers le Xle siecle.
L’instauration d’'une paix relative et la sédentarisation
participent au retour du bain. Les croisades ont
également permis de découvrir le raffinement
des bains orientaux et des hammams. L’influence
d’Avicenne, philosophe, écrivain et médecin, sur
les pratiques européennes, grace a la traduction
en latin et a la diffusion en Europe de son Canon
de la médecine, va placer le corps au centre des
attentions. La pratique réguliére du sport,
de ’hydrothérapie et de la médecine préventive est
ainsi encouragée. Enfin, dans I'univers chevaleresque
naissant, qui valorise les exercices physiques (natation,
joutes), se développe la notion d’amour courtois
et celles, associées, de beauté et de séduction.
Dans la sphére privée, les bains sont pris «en
chambre », dans un cuveau de bois rond, parfois ovale.
Tapissé d’un drap qui préserve des échardes, on s’y
plonge au milieu des plantes, et I'on se recouvre d’un
drap pour emprisonner la chaleur et faire étuve. Plus
tard, la baignoire en métal apparait, chauffée par
le dessous par un réchaud. Dans les chateaux
de l'aristocratie, des pavillons de bains sont créés,
dans lesquels on recoit pour festoyer, ainsi que
des chambres d’étuve.

Dans la sphére publigue, les bains dits «a étuve »
se multiplient. Paris en compte 26 pour 70 000
habitants en 1292, et certains quartiers comme le
Marais en conservent a ce jour la trace. Un crieur
parcourt les rues de la capitale pour annoncer que
les bains sont chauds. L’étuveur peut proposer des
prestations aussi diverses que la taille de la barbe,
la coiffure, les massages, les ventouses, I’'épilation,
les saignées®. Un bassin collectif et d’autres cuves
a une ou deux places attendent les visiteurs, qui
peuvent également se détendre a I’étage sur les lits
de repos.

Ces établissements se développent également dans
le reste de I'Europe. S’ils prospéerent jusqu’au XVe
siecle, leur déclin s’lamorce peu a peu, sous l'influence
de I'Eglise, qui les fait fermer par ordonnance. Force
est de constater que la nudité pratiquée, conjuguée
a la mixité (méme si en principe hommes et femmes
se baignent séparément), engendre des compor-
tements de libertinage et de débauche. L’autre raison
tient a la salubrité publique. La syphilis et la peste
gui menacent ne font pas bon ménage avec ces éta-
blissements, car on commence a penser que les bains
chauds peuvent avoir une conséguence sur la santé.
C’est en 1566 que les étuves disparaissent, lorsqu’est
proclamée la fermeture des maisons de prostitution,
puis des bains.

3 Francoise de Bonneville, L’ABCdaire du bain,
Paris, Flammarion, 2002, p. 15.

UN BASSIN COLLECTTIF

ET D’AUTRES CUVES A UNE
OU DEUX PLACES ATTENDENT
LES VISITEURS

DE LA RENAISSANCE AU DEBUT
DU XVII* SIECLE :
LA TOILETTE SECHE

Les étuves disparues, fermées ou détruites, restent
guelqgues établissements au XVII¢ siecle, tenus par
un «baigneur ». Mélanges de bains et d’hétels, on s’y
arréte lors d’un voyage, pour une occasion spéciale
(avant un mariage, par exemple). L’heure est a
la méfiance : de la nudité, de I'eau qui peut contenir

et transmettre des miasmes. En cela, bains publics et
privés sont jugés dangereux, puisqu’ils ouvrent
les pores de la peau, et cette croyance perdurera
jusqu’au XVIlIe siecle. Le bain est limité a une pratique
médicale, et avec circonspection. On conserve
toutefois I'habitude des bains de riviere dont les eaux
froides sont jugées revigorantes et astringentes.
Aux bains, on préfére la pratique de la toilette séche
et active. Il s’agit dés le XVI¢ siécle, et bien plus encore
au siécle suivant, de se frotter et de s’essuyer plutot
gue de se laver. Le linge de corps revét également
une grande importance : sa netteté traduit la propreté
de la personne elle-méme. Le terme méme de propreté
change de signification, et est symbolisé par
un renouvellement fréquent de son linge. Visages
et mains, manchettes, collets, voiles ou rabats sont
au centre des attentions®.

Parfums, fards et poudrage ajoutent a cet effet
de représentation, et camouflent, il est vrai, les odeurs.
Depuis le XVI¢ siécle, le fard s’utilise sur le visage.
Au siécle suivant, les femmes, les enfants mais aussi
les hommes en font usage. Le poudrage des cheveux
vient renforcer encore l'artifice. On ne peigne ni ne
lave plus les cheveux, on les poudre. Quant au parfum,
il renforce le corps et corrige la corruption de I'air.
Composé d’essences séchées et pilées, mélé aux
poudres, il s’utilise dans les coffres a linge... quitte
a devenir irrespirable.

Puisque les salons de bains ont perdu leur utilité, on
pratique les ablutions dans sa «garde-robe», a I'abri
des regards. Exception toutefois pour les résidences
royales, qui rivalisent de faste pour leurs appartements
de bains : ceux de Louis XllIl au Louvre pour Anne
d’Autriche, ou encore ceux de Louis XIV a Versailles,
impressionnants d’opulence.

4 Georges Vigarello, Le Propre et le Sale,
Paris, Le Seuil, collection «Points », 1978, p. 75.
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Vue de lintérieur d’'une maison
close, miniature tirée d’'un
manuscrit du XVe siecle, Paris,
bibliothéque de I'Arsenal

La Toilette d’un clerc

de notaire, gravure de Philibert
Louis Debucourt (1755-1832),
d’apres Vernet (1758-1836)

Francois Boucher (1703-1770),
Femme a sa toilette,
collection privée
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Jean-Baptiste Mallet
(1759-1835), La Toilette,
une jeune femme aidée
de ses servantes s’appréte
a prendre un bain, Paris,
musée des Arts décoratifs

Ramon Casas y Carbo
(1866-1932), Avant le bain,
une jeune femme enléve

sa chemise de nuit pour faire
sa toilette, 1894, Monistrol
de Montserrat, musée

de Montserrat

SE LAVER QUELLE HISTOIRE !

XVIIIE SIECLE :
LE RETOUR DU BAIN

Le siécle des Lumiéres, baigné par un sentiment
d’intimité, une envie de nature et de naturel, voit
un retour en grace progressif du bain, surtout depuis
le deuxiéme tiers du XVIlIe siecle. « Avec lui, note
Georges Vigarello, ce sont les ablutions qui lentement
s’installent. Une immersion, jusque-la rarissime,
commence a étre acceptées. » Certes réservé
a une élite, le retour du bain dénote toutefois
un changement d’état d’esprit qui s’instaure vis-a-vis
de 'eau. On s’en méfie toujours, mais on s’y intéresse
de nouveau et on entrevoit ses possibles bienfaits.
Toutefois, I'immersion n’a pas pour unique but
la propreté. Elle recéle bien d’autres aspects. L’eau
chaude est émolliente ; tiede, elle tempere les esprits;
froide, elle affermit et revigore. Des vertus médicales

L'INTIME, EST UNE NOTION

QUI FAIT SON CHEMIN, AVEC

LE DEVELOPPEMENT DES CABINETS
DE «TOILETTE », DE « PROPRETE »,
DE « COMMODITE »

5 Georges Vigarello, op. cit., p. 106.
6 Idem, p. 108.

sont prétées a la pratique du bain. Sur 73 hétels parti-
culiers parisiens en 1750, seulement cing possédent
un cabinet de bains®, c’est dire si cet aménagement
est un luxe. L'installation n’a pas pour visée une
pratique quotidienne. Le cabinet de bains se destine
davantage a un usage estival. Les baignoires, fixes ou
mobiles, sont en cuivre étamé, qui ne rouille pas et
garde I’eau chaude. Certains modeles créés par
les ébénistes se transforment parfois en véritables
sofas ou chaises longues. Souvent les baignoires sont
installées en duo : 'une pour se laver, et I'autre pour
se rincer. A leur coté, la table de toilette sur laquelle
se trouve cuvette et broc, pour le visage et les mains,
qui inspirera au siécle suivant la table-lavabo.
Des systemes de chasse d’eau voient le jour, évacuant
les eaux usées dans des conduits souterrains et
permettant 'installation de WC dans les logements.
Au milieu du XVIlIe siecle apparait un nouvel objet :
le bidet, également appelé «chaise de propreté» ou
«petit indiscret». Il reste cependant trés rare, tandis
gque la toilette fait I'objet d’un équipement spécifique :
une table avec miroirs, tiroirs, parfums... Mais le bidet
traduit un changement dans I'approche de la propreté,
méme si on ne le trouve pas immédiatement
mentionné dans les manuels d’hygiéne ou de civilité.
Il s’agit en effet désormais d’approcher la toilette par
zones, notamment intimes. L'intime, justement, est
une notion qui fait son chemin, avec le développement
par exemple des cabinets de «toilette», de «propreté»,
de « commodité », qui donnent a la chaise percée une
place fixe. Vers la fin du XVIlI¢ siécle, fards, poudres
et parfums ne sont plus vus comme un moyen de se
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nettoyer, et peuvent méme passer pour un artifice
visant a masquer la crasse. Peu a peu, un discours
hygiéniste fait son apparition.

XIXE= SIECLE :
L'HYGIENE FAIT SON CHEMIN

La fin du XVIlI¢ siecle (surtout a partir de 1780) marque
un tournant dans I'approche hygiéniste. Le terme
méme se répand dans les usages quotidiens. Ainsi
les ouvrages traitant de I'entretien de la santé
deviennent des manuels d’hygiéne. Les médecins sont
impligués dans les aménagements des villes et lieux
publics. La chimie, notamment avec les travaux
de Lavoisier, apporte des changements : on préconise
le recours au savon, qui dissout la crasse. Le bain est
percu comme un vrai moyen d’hygiéne, et se répand
parmi I’élite. Chaud, il reste toutefois sujet
a interrogations : associé a la baignoire qui favorise
'isolement, il éveillerait pensées et actes impurs
et impudiques. On lui préfére le bain tiede pour
la propreté, ou froid pour le dynamisme. En revanche,
on pratique plus volontiers une toilette localisée, bains
de siége et de pieds. Le bidet se répand dans
les classes intermédiaires.

Avant I'arrivée de I'’eau dans les logements, le bain
est livré a domicile. On le commande, et une baignoire
portative est installée, souvent dans le vestibule, la
ou il y a de la place. L’eau chaude arrive grace a des
réservoirs en voitures a cheval.

Puis, au cours du XIXe¢ siécle, des travaux vont
permettre d’améliorer la distribution de I'eau.
Le percement du canal de I'Ourcg au début du XIXe
siecle, par exemple, va améliorer la situation
et la diffusion de I'eau dans la capitale. La politique
de transformation de Paris par Haussmann va
améliorer I'hygiene et la qualité de I'air (avec les parcs

ON PRATIQUE PLUS VOLONTIERS
et jardins). Le réseau UNE TOILETTE LOCALISEE,
des égouts va étre  BATNS DE SIEGE ET DE PIEDS

développé, de telle

sorte qu’a la fin du

siécle (1894), une loi interdit de déverser les eaux
pluviales et ménageéres ailleurs que dans
le réseau prévu a cet effet : le tout-a-I"égout.
En attendant I'adduction généralisée de I'eau dans
les logements, les bains publics se développent.
Des riches établissements au coeur de la capitale
a ceux en bord de riviere (le bain a quatre sous), I'offre
est large et concerne aussi bien ceux qui viennent s’y
laver que ceux qui y nagent ou se détendent. On se
plait a découvrir et a fréquenter les bains orientaux
ou chinois, les bains russes, turcs... L’heure est au
plaisir et a la détente, au luxe et a la volupté, avant
I’arrivée de la salle de bains dans les logements
bourgeois et la création d’établissements fonctionnels
pour les masses populaires.

XXE SIECLE :
LA DEMOCRATISATION

En 1872, le docteur Francois Merry Delabost, médecin-
chef de la prison Bonne Nouvelle de Rouen, met au
point un systéeme de douche qui permet d’économiser
I’eau par rapport a 'usage de la baignoire et de
rationaliser la toilette des prisonniers. Cet ingénieux
systéme se répand dans les administrations avant
de passer le cap du grand public. De nouveaux
établissements publics, les bains-douches, le pro-
poseront a un public encore incapable de s’offrir
une salle de bains personnelle.

Ancien métier de rue a Paris :
bain a domicile (deux hommes
tirent une charrette avec

un tonneau rempli d’eau),
gravure de Jean Henry Marlet
(1771-1847) in

«Les Tableaux de Paris»,

fin du XIXe siecle

Salle de bains, exposition
pour I’hygiene de 1900,
Berlin, Deutsches
Historisches Museum




La place Clichy décorée
d’une gigantesque réclame
«Savon Cadum» avec

une femme prenant son bain,
Paris, 1936

La salle de bains a 'aube du XXe siécle est encore peu
présente, mais les logements bourgeois possedent,
attenant a la chambre, un cabinet de toilette. Univers
prioritairement et majoritairement dévolu a la femme,
il permet a celle-ci de se préparer en toute quiétude
et de dissimuler aux regards indiscrets tout objet
rappelant trop 'intimité. Bidet, baignoire ou tub, cette
grande bassine ronde dans laquelle on peut se laver,
sont ainsi cachés dans des placards ou derriére
des tentures.

Lorsgue la salle de bains telle que nous la concevons
aujourd’hui apparait, elle est avant tout sous influence
anglaise. Les Britanniques ont pris une longueur
d’avance en développant depuis le XIXe siecle
des techniques et appareillages pour acheminer I'eau
et apporter tout le confort moderne. Avec la révolution
industrielle, les progrés technologiques font faire
un bond en avant a la salle de bains, notamment grace
aux grands travaux comme I'amélioration de la
circulation de I'’eau dans les villes, qui parvient
désormais au coeur des logements, méme a étages,
et permet de nouvelles conceptions. Porcher, dans
son catalogue de 1908, promet a propos de son
chauffe-bain : «Une allumette suffit pour que, le temps
de se dévétir, la douche ou le bain soient préts.»
La marque en aurait d’ailleurs vendu pas moins
de 82 000 en 1907!

Les premiéres salles de bains comportent, a la mode
anglaise donc, un grand meuble lavabo, une baignoire
de porcelaine a paroi double, remplacée plus tard par
des modeles en fonte peinte, puis émaillée. Au début
du XXe¢ siecle apparait le lavabo sur colonne, d’abord
orné, comme la baignoire, de motifs et de couleurs.
Tentures, tapis, céramique agrémentent I'ensemble.
La salle de bains «a I'anglaise», grande et familiale,
se trouve souvent a proximité de la cuisine, pour une
question d’arrivée et d’évacuation d’eau. Mais un autre
modeéle, lui aussi d’inspiration étrangeére, va faire son
apparition : la salle de bains a 'américaine. Jouxtant
la chambre, et préfigurant ce que nous nommons
aujourd’hui la «suite parentale », cette implantation
est tirée de I'expérience de I’hotellerie. L'approche
du lieu est ici standardisée, hygiénique, technique
et fonctionnelle. Dans un décor carrelé de blanc,
presque médical, les éléments (baignoire, lavabo, WC)
sont alignés, la plomberie regroupée sur un seul mur?,
ce qui facilite 'implantation. Dans les logements
populaires toutefois, la salle de bains reste un réve,
et la réalité plus prosaique : on se lave dans la cuisine,
avec cuvettes, baquets, et brocs. A la fin de la premiére
décennie, la production s’industrialise et 'offre
se diversifie : équipements sanitaires, savons,
cosmétiques sont produits en série pour une plus
grande diffusion.

7 Frangoise de Bonneville, Le Livre du bain, op. cit., p. 135.

Au fil des années, décorateurs et architectes portent
un intérét croissant a ce nouveau lieu, et congoivent
des modeles d’équipements, comme René Herbst
et sa cabine de bateau, Franck Lloyd Wright ou encore
Charlotte Perriand, qui présente en 1937 avec Pierre
Jeanneret et Le Corbusier une cabine sanitaire pour
I’hotellerie avec lavabo, WC, bidet et douche. Plus
tard, dans les années 1970, elle équipera les logements
de la station de ski des Arcs d’une salle de bains
monobloc moulée et compléte (baignoire, lavabo,
étagere, WC, éclairage).

Peu a peu, les technologies et les équipements
évoluent. De grands noms du design s’y intéressent.
La baignoire en fonte émaillée reste un must.
L’acrylique et autres matériaux de synthese permettent
toutes les audaces de formes et de couleurs.
La douche, initialement privilégiée dans les logements
populaires, et donc dévalorisée face a sa rivale,
la baignoire, se répand progressivement. Elle offre
une réponse pratigue aux besoins du quotidien,

mais aussi de détente grace a ses équipements :
douchette, colonne a jets, combiné hammam...
D’ailleurs, la robinetterie, elle aussi, participe a
I’évolution de la salle de bains. Le robinet, qui tire son
nom du robin, le mouton au Moyen Age, en raison de
la forme qui rappelle la téte de I’'animal, adopte
de nouveaux matériaux et technologies pour offrir
une meilleure résistance et réduire dorénavant
la consommation d’eau. Le mitigeur, développé dans
les années 1970, apportera plus de simplicité et
de sécurité. Depuis les années 1980, les grandes
marques font appel aux designers tels que Matteo
Thun, Andrée Putman, Philippe Starck, Enzo Mari,
Ross Lovegrove, Antonio Citterio, Ludovica et Roberto
Palomba, ou plus récemment Matali Crasset,
Patrick Norguet, les freres Bouroullec, qui mettent
leur talent au service du quotidien, pour rendre
nos salles de bains plus pratiques et plaisantes,
et non plus seulement utilitaires.

La salle de bains de Hill House
par Charles Rennie Mackintosh,
Glasgow, 1902

La salle de bains
de Jean-Paul Goude,
réalisée par Andrée Putman
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ET AILLEURS

Aménagée «a l'anglaise », puis «a I'américaine », notre salle de bains a beaucoup
évolué avec les apports d’autres nations. D'une fagon plus globale, notre rapport
aux soins du corps, a la propreté, a subi des influences du monde entier. A 'exemple
de ces trois pratiques ancestrales.

Sauna pratiqué en famille,
région de Savonlinna, Finlande

Sauna traditionnel finlandais,
région de Rovaniemi, Finlande

LE SAUNA SCANDINAVE,
TRADITION FAMILIALE

C’est un dicton qui traduit a quel point le sauna est
indissociable de la vie quotidienne finlandaise :
«D’abord, construis ton sauna, ensuite ta maison.»
Le pays en compterait environ 2 millions pour une
population de 5,3 millions d’habitants! Arrivé de 'Asie
centrale par la Russie, le sauna est trés étroitement
lié a la culture de la Finlande. Il existe d’ailleurs une
association culturelle fondée en 1937, The Finnish
Sauna Society. On le pratique dans I'intimité familiale,
et y étre convié, méme pour y traiter des affaires, est
un honneur. Bati a proximité de I’habitation, le sauna
traditionnel comportait un foyer creusé dans la terre,
sur lequel étaient superposées des pierres chauffées.
De I'eau froide y était jetée pour créer de la vapeur.
Le sauna peut étre avec ou sans conduit de cheminée.
Dans ce dernier cas, il s’agit du sauna dit a fumée,
chauffé au bois, considéré par les puristes comme le
vrai sauna.

Hormis ses bienfaits pour la santé (détente,
régénération, sudation facilitant ’expulsion des

toxines), le sauna servait également de grenier,
permettait de sécher le malt, le chanvre, le lin, et d’y
fumer la viande. Il était pratique pour se laver pendant
les hivers rigoureux, en I'absence d’eau chaude. Ony
pratiquait méme des accouchements (le sauna n’était
alors pas en fonctionnement), en raison de I’hygiéne
qui y régnait.

Le sauna se pratique nu, avec une serviette pour ne
pas se brdler sur les bancs de bois. Il existe ensuite
peu de régles. On y vient propre, en ayant pris une
douche auparavant. On peut y rester longtemps ou
pas, alterner avec des douches, bains dans le lac
avoisinant ou roulade dans la neige, y revenir...

LE BAIN JAPONAIS,
TOUT UN ART

C’est une tradition ancestrale que celle du bain au
Japon. La pratique est indissociable de la culture
du pays, et en traduit tout le raffinement et I'esprit
shinto. L’eau elle-méme est un élément intrin-
séquement lié au Japon, pays insulaire qui compte
plus de 20 000 sources. Il existe trois types de bains:
le sento, public et convivial; le furo, privé; enfin
le onsen, naturel dans les sources volcanigues.

Le sento est un bain de vapeur, obtenue grace a des
cuves d’eau bouillonnant sous le plancher d’une
chambre d’étuve en bois odorant. On s’y allonge,
nettoie sa peau avec des sacs remplis de son, puis on
se rince dans une piece attenante. La mixité est
pratiquée dans le sento. Ce bain public est, bien
au-dela du plaisir et de I'apaisement qu’il procure, un
moyen d’entretenir I'esprit de communauté.

Le furo, pour sa part, est un bain privé. Pour lui, les
Japonais utilisent un robinet, un petit tabouret, un
baquet et une baignoire longue et profonde en bois
odorant (cypres japonais, chataignier, pin noir chinois).
Le furo se pratique le soir, avant le diner, et concerne
la famille : le pére d’abord, puis la mére et les enfants.
L’eau est trés chaude pour détendre le corps plongé
jusgu’au cou, et permettre a I’'esprit de dériver en
toute quiétude. Plus que la baignoire elle-méme,
le furo désigne I'espace entier accueillant celle-ci,
régit par des régles précises pour les matériaux,
I’éclairage, le chauffage et I'eau.
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Le onsen est une source thermale naturelle chauffée
et contenant des minéraux. Le Japon en compte
3 000 environ, disséminés sur 'ensemble du territoire.
Les bains, généralement séparés entre hommes
et femmes, se trouvent au choix en extérieur
(le rotenburo) ou en intérieur comme dans un ryokan
- une auberge traditionnelle, dans laquelle on peut
passer la nuit - ou un onsen municipal, plus
rudimentaire mais peu colteux.

Dans la pratique, avant de se plonger dans le bain, nu
a I'exception d’une serviette fournie, il convient de se
laver. Le bain étant commun, la propreté est de rigueur.
Savons, shampoings, cuvettes, tabourets servent
a la toilette. Le bain proprement dit varie de 39
a 42 degrés. On y entre donc lentement, et sans trop
bouger une fois installé dans I'’eau. Aprés quelques
minutes, il est possible d’en sortir pour simplement
admirer la nature alentour ou se doucher. Des allers
et retours dans le bain sont possibles.

LE HAMMAM ORIENTAL
PURIFICATION ET DETENTE

Le hammam tire son nom du mot hamma, qui signi-
fie chauffer, et est aussi appelé bain maure ou bain
turc. Dans la culture islamique, le hammam est
complémentaire de la mosquée. Il est le lieu de
purification du corps avant les rituels religieux. Mais
il est aussi lieu de détente, offrant calme
et recueillement hors du temps, dans la vapeur
bienfaisante et apaisante. Le bain maure présente
des salles en enfilade offrant de la vapeur
a températures élevées.

Le bain turc, lui, est construit différemment.
Une premiére piece, le maslak, est la piéce ou I'on
se déshabille. Puis au centre du lieu, se trouve le bejt
al-harara, la salle chaude (vapeur séche) autour

de laguelle d’autres petites piéces sont disposées.
Elle comporte une vaste dalle de marbre, généralement
polygonale, sur laquelle on s’allonge pour
les massages, gommages, étirements. Une autre salle
de vapeur, humide cette fois, comporte au centre
une piscine, le maghtas. Le parcours se termine par
un retour au masl/ak, dans lequel on se détend,
en goltant thé a la menthe et patisseries.

Pour des raisons religieuses, le hammam n’est pas
mixte. Des jours sont dédiés aux hommes et aux
femmes. Pour ces derniéres, il est d’'usage dans l'islam
de passer une journée au hammam avant le mariage.
La mariée est alors prise en charge et les autres
femmes s’occupent d’elle.

Autant d’inspirations tant en termes de pratique
des soins du corps qu’en matiére d’aménagement
et de décoration thématique de cet espace.

Aoni Onsen, source thermale
chaude, Japon

Piece dédiée au bain
traditionnel «o-furo»,
dans l'auberge Ryokan
Hiirigaya, Kyoto, Japon

Gommage et massage
sur la dalle de marbre
du beit al-harara, dans
un hammam, Istanbul, Turquie
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L’HYGIENE AU QUOTIDIEN

Longtemps considérée comme une piéce secondaire, on peut s’attendre a ce
que la salle de bains connaisse une forte évolution, tant dans ses équipements
que dans son ameublement et sa décoration, compte tenu de I’évolution récente
des modes de vie des Frangais. Le souci de prendre soin de son corps et de cultiver
le bien-étre va bénéficier a 'aménagement de la salle de bains.

Le puritanisme du siécle dernier n’invitait pas a se préoccuper
de son corps plus que nécessaire. En démontrant les risques
microbiens, Pasteur jetait les bases de la « propreté invisible ».
En 1951, un sondage publié par le magazine Elle montrait qu’un peu
plus d’'une femme sur trois (37 %) ne faisait sa toilette « complete »
qu’une fois par semaine; 39 % ne se lavaient les cheveux qu’une
fois par mois. La méme année, le Larousse médical suggérait
de «soigner sa facade» et précisait que la douche ou le bain pouvait
étre hebdomadaire. Depuis, les habitudes de propreté ont
considérablement progressé : 62% des hommes et 75% des femmes
déclarent se laver chaque jour'. L’hygiéne dentaire s’est aussi
sensiblement améliorée : 16% en 2011, hommes et femmes confondus?
(les ménages francais achétent en moyenne par an 3,1 tubes
de dentifrice par personne’® et 1,5 brosse a dents par personne en
2008%). La propreté a cessé d’étre une obligation morale pour
devenir une nécessité sociale. Elle est aujourd’hui porteuse de plaisir
personnel, car elle permet de se sentir mieux dans son corps, donc
dans sa téte. Avant de chercher a séduire les autres, il est préférable
d’étre en accord avec soi-méme. Car I'image que 'on a de son corps
est une composante importante de celle que I'on a de son étre.
Aujourd’hui, on consacre en moyenne par jour 46 minutes a sa
toilette®. La grande innovation provient de I'’eau courante, surtout
chaude.

Du fait de sa lente généralisation dans les habitations (le village
de Saint-Martial-le-Vieux, dans la Creuse, 130 habitants, a eu I'eau
courante en janvier 1999), il faudra attendre la premiere moitié
du XX¢ siecle pour que la toilette sorte de la chambre ou de la cuisine
(suivant les classes sociales), piece dans laquelle on effectuait
ses ablutions, et pour voir apparaitre dans un premier temps un
cabinet de toilette puis une salle d’eau.

En France, le développement du logement social et de 'accession
a la propriété ont indiscutablement favorisé I'implantation

1 Hygiene Matters, SCA.

2 «Les Frangais et la sensibilité dentaire », étude Ifop pour Sensodyne, 2011.
3 Emballage Digest citant des chiffres IRI France.

4 «La brosse a dents ne reluit pas», Libération, 20 février 2008 citant l'UFSBD.

de la conception moderne de la salle de bains. Aujourd’hui,
la quasi-totalité des ménages dispose d’une baignoire et/ou d’'une
douche.lls étaient 29 % en 1962, 70 % en 19755 Comme pour
la cuisine, c’est d’abord 'aspect fonctionnel de cet espace qui a été
traité sur la base des gestes élémentaires d’hygiéne corporelle.
Les équipements de base sont directement inspirés des récipients
traditionnels : le lavabo de la bassine, la baignoire du bassin,
les toilettes du seau. Philippe Starck s’en est d’ailleurs parfai-
tement inspiré pour créer une ligne de produit pour Duravit.

Au cours des
deux dernieres
décennies, avec
la prise de cons-
cience de I'allon-
gement de l'es-
pérance de vie
(cing ans en vingt ans), fruit de I'amélioration des conditions
de santé et de I’hygiéne alimentaire, on a pu constater un intérét
croissant pour la santé du corps. Sans sombrer systématiquement
dans le «jeunisme », le souci de ne pas vieillir avant I’heure est
devenu une préoccupation quasi générale. Le développement
des activités sportives ainsi que I'augmentation de I'offre
des produits diététiques et cosmétiques, sans oublier le recours
croissant a la chirurgie esthétique, en apportent une preuve
irréfutable. Ce phénomeéne est encouragé par les images
idéalisées de ’lhomme et de la femme fabriquées par les publi-
citaires et les promesses des scientifiques qui estiment que I'on
pourra encore repousser I’échéance ultime. L’autorisation
de la prescription et de la mise en vente de la DHEA, en 2001,
est symboligue de cette lutte contre I'dge.

EN MOYENNE 46 MINUTES
PAR JOUR A SA TOILETTE

5 Etude United Minds pour Tena sur les pratiques

d’hygiene corporelles dans le monde.

6 Alain Jacquot, «Cinquante ans d’évolution des conditions

de logement des ménages », (source : recensements de la population
et enquéte Logement 2002, Insee).

AUJOURD’HUI, ON CONSACRE
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La volonté de lutter contre les effets du temps n’est pas
une motivation ancienne. Elle ne concerne plus seulement
les personnes agées. Les pratiques préventives commencent
de plus en plus toét, en particulier chez les femmes. Cette
préoccupation explique le fort développement de la consommation
de produits de soins et d’entretien de la peau.

Les Francais sont les quatriémes acheteurs au monde de produits
cosmétiques, derriére les Etats-Unis, le Japon et le Brésil”.

Le souci d’étre propre s’est accru avec celui de soigner son
apparence; ’hygiéne n’est-elle pas, en effet, la face cachée de la
beauté ? Entre 1980 et 2010, les dépenses en produits de parfumerie
ont été multipliées par 15, en francs constants®. Si les produits
capillaires ont connu la plus forte croissance, les produits d’hygiene
corporelle et les déodorants remportent de plus en plus de succes.
Les hommes, qui ont aujourd’hui la méme préoccupation que
les femmes, deviennent des consommateurs a part entiére.
Les freins psychologiques et sociaux a l'utilisation des produits
de beauté sont de moins en moins forts, d’autant que les valeurs
féminines ont imprégné I'ensemble de la société. Le marché mondial
des cosmétiques homme a été multiplié par 8 entre 1990 et 2005°.
Le marché francais représente 10% du marché total francais, soit
700 millions d’euros™. Mais la consommation est en réalité tres
supérieure, car les hommes empruntent souvent les produits
des femmes.

Dés lors, du statut de piece secondaire destinée aux seules ablutions
élémentaires, la salle de bains tend a devenir de plus en plus
une salle de soins dans laguelle on se revitalise.

Ce surcroit d’intérét se traduit par des dépenses croissantes de la
part des ménages. Dorénavant, on souhaite la salle de bains plus
vaste et fonctionnelle, elle devient un lieu de détente ou il fait bon
s’occuper de soi. Longtemps réduite a son minimum (environ
4 métres carrés en moyenne'), sa taille devrait s’accroitre.
Les nouvelles activités pratiquées dans cette piece, de méme que
le temps supplémentaire qui leur est consacré, vont influencer son
organisation spatiale et la configuration fonctionnelle de certains
équipements. Dans cet esprit, en contenant les fonctions humides,

7 Cécile Arnoud, Mariama Diallo, « Cosmétique, parfumerie,

un marché qui sent bon la croissance », Les Echos, 11 juillet 2011 citant
une étude Eurostaf de juillet 2008.

8 Etude «Marché des cosmétiques » par I'agence Little Less Conversation
citant Francoscopie 2010.

9 Cécile Arnoud, Mariama Diallo, op. cit..

c’est-a-dire les ablutions, au strict nécessaire, ce qui est rendu
possible grace a la nouvelle conception des cabines de douche
et a 'amélioration des techniques d’aspiration de la vapeur d’eau,
on pourrait ouvrir 'espace consacré aux activités séches sur
la chambre contigué. Dés lors, on gagne en surface dans une
superficie identique et on introduit la lumiére naturelle dans cette
piéce jusque-la obscure. Dans cet espace intermédiaire, on pourra
éventuellement pratiquer sa gymnastique ou construire un dressing.
Le plan de maquillage a hauteur d’assise ou le retour de la coiffeuse
constituent un autre bon exemple.

Un autre facteur, la gestion de I'eau, considérée comme «l’or liquide »
du Ill® millénaire et qui constitue I'un des enjeux stratégiques
du XXIe siécle, va influencer directement la conception des appareils
et équipements utilisateurs de cette denrée, afin d’en réduire
la consommation. Longtemps gaspillée, cette ressource naturelle
indispensable a la vie (150 litres d’eau par jour et par personne
en France') est aujourd’hui rare. Elle deviendra de plus en plus
chére (+ 57% % entre 1994 et 2009 en France®) et la pénurie menace
les deux tiers de ’humanité.

C’est ainsi gqu’apreés le succes réservé des baignoires a remous
et autres Jacuzzi consommateurs d’eau, les progres les plus attendus
concernent sans doute I'espace douche, plus tonique, avec ses
équipements de plus en plus sophistiqués inspirés de la
balnéothérapie, vraie petite piéce a l'intérieur de la salle de bains.
De méme, les robinets a déclenchement automatique, avec
préréglage de I'eau chaude et réducteur de débit, se géné-
raliseront.

Ces innovations (matériaux, systémes...) sont acceptées d’autant
plus spontanément par les usagers gqu’ils les jugent sur leurs
performances, en termes d’efficacité, de sécurité et d’'impact
environnemental.

Au-dela de ces évolutions fonctionnelles, I'intérét accru pour
cet espace de vie offre 'opportunité de développer de mul-
tiples symboliques; autant de bases d’expression de registres
décoratifs.

10 Lila Sefrioui, « Cosmétique pour homme. Un marché de niche »,
Le Soir Echos, 8 octobre 2010.

11 Voir interview de Monique Eleb.

12 www.eaudeparis.r.

13 Etude «Les services publics d’eau et d’assainissement en France »
par FP2E citant des chiffres Insee.
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LIEU DES DESIRS CONTRARIES

Psychologue et docteure en sociologie, professeure a 1'Ecole nationale supérieure
d’architecture de Paris-Malaquais, ou elle dirige le laboratoire Architecture, Culture
et Société, Monique Eleb est également ’auteure de nombreux ouvrages sur
la généalogie de 'habitat et des modes de vie, dont Vu de l'intérieur (avec Sabri
Bendimeérad), paru en 2011. Elle nous livre son point de vue sur la salle de bains

et son évolution.
Interview réalisée par Olivier Waché.

Olivier Waché : Quelle place la salle de bains occupe-t-elle dans
nos logements ?

Monique Eleb : La salle de bains est tout simplement la grande
perdante du XXe siecle! Elle a été compléetement abandonnée
a elle-méme. Certes le décor a un peu changé au fil des années, mais
sil’on compare les modéles d’avant la guerre de 1914 et d’aujourd’hui,
la différence n’est pas flagrante, seul le bidet a disparu. Le réve
de la plupart des Francais, alimenté par les marques et les médias,
est de disposer d’une grande salle de bains, mais force est de recon-
naitre que dans la majorité des habitations, elle reste petite (3,5
metres carrés en moyenne) et difficile a meubler. Elle est tout sim-
plement le parent pauvre de ’habitat. Bien siir, la situation n’est
pas la méme selon que 'on parle du logement collectif ou individuel.
Dans le premier cas, compte tenu des modes de construction,
la salle de bains est souvent située au milieu de 'appartement, elle
est sombre car sans fenétre, ventilée par un systéme mécanique
que les habitants ferment souvent des leur arrivée, ce qui engendre
des problemes d’humidité et de qualité d’air. Les nouvelles régle-
mentations sur I'accessibilité de I'habitat aux personnes handicapées
obligent a une redéfinition de la salle de bains, qui certes s’agrandit,
mais en prenant sur le reste de I’habitat. En logement individuel,
si la situation est généralement meilleure, les habitants souhaite-
raient une grande et coquette salle de bains, mais choisissent plutot
d’en avoir deux petites, pour des questions de facilité dans la vie
quotidienne. On est loin du réve offert dans les pages des magazines.

O. W. : Pour autant, n’assiste-t-on pas a un changement d’état
d’esprit, qui confére a la salle de bains un autre réle que celui de
I’hygiene stricte?

M.E. : Il est certain que nous assistons depuis une vingtaine d’années
a une montée en force de 'attention portée au corps, au soin
du corps, a la notion de détente. Malheureusement, la salle de bains
ne suit pas. Bien siir, on constate un retour du bain pour la détente,
nous qui avions fait le choix au tournant du XX¢ siecle du bain
hygiénique. Et cela passe par des équipements comme la balnéo-
thérapie, les spas a domicile. Mais malgré tout, la douche reste
le choix premier dans ’équipement, en raison de son aspect prati-
que et tonique. Pour autant, la baignoire ne disparait pas et garde
un role important. C’est un marqueur social. S’en séparer signifie
pour nombre de Francais une baisse de statut.

0. W. : Quels sont les freins a 1’évolution de la salle de bains?
M.E.: La dimension du lieu est 'élément le plus rédhibitoire! Il faut
rappeler que la France possede les plus petits logements collectifs
d’Europe. L'emplacement de la salle de bains dans I’épaisseur
du logement est une autre difficulté. Elle est souvent sombre, sans
fenétre donnant sur I'extérieur. L'un des freins est aussi le manque
de propositions des fabricants et équipementiers. Il existe
un véritable décalage entre leurs propositions, tres luxueuses, et la
réalité. Il leur faut sortir de cette illusion et présenter des offres qui
soient en adéquation avec le quotidien, plus diversifiées et adaptées
a la réalité. Par exemple, il faut répondre a la question du rangement,
ou a celle du soin du linge et proposer des placards mieux adaptés.
En fait, il faudrait travailler sur deux types de propositions : d’une
part, sur 'amélioration des équipements du parc existant, de 'autre,
sur ceux des futures salles de bains, qui seront plus grandes en
évitant 'esthétique rappelant 'hopital.

O.W.: On parle beaucoup de la salle de bains ouverte sur la chambre.
Que vous inspire cette proposition?

M. E. : On est la encore dans le fantasme, le réve. De mon point de
vue, cette formule est parfaite a 'hotel, tout simplement parce qu'’il
existe du personnel, une infrastructure pour s’en occuper. Ouvrir la
salle de bains sur la chambre, c’est exiger une attention immédiate
pour le rangement, et se sentir obligé de nettoyer immédiatement.
Et les femmes qui travaillent détestent cette contrainte. Le temps
du ménage doit étre un temps choisi, pas imposé par un espace.
Cette notion d’ouverture est aussi liée a des facteurs comme l'inti-
mité, le degré de pudeur du couple... L'idéal est donc un lieu ouvert
qui peut étre fermé. Et cela passe par des cloisons mobiles, par
exemple, pour moduler I’espace selon les envies et les besoins, car
iln’est pas forcément agréable d’avoir sa salle de bains comme décor
de sa chambre.

O. W. : Si chaque époque a apporté son lot d’innovations et de
progrés, quels peuvent étre ceux de ce siecle?

M. E. : Pour tout ce que j’ai évoqué précédemment, je répondrai la
encore: 'espace. Et la lumiére. Déja, certains architectes militent
pour un éclairage naturel dans la salle de bains. Et cela sans faire fi
du confort thermique. L'espace et la lumiére sont deux conditions
qui permettraient de matérialiser nos légitimes revendications pour
le bien-étre corporel. De plus, ’aération naturelle est encore
le meilleur moyen de lutter contre les maladies respiratoires comme
I’asthme. Et 1a salle de bains est justement au centre de ces préoc-
cupations environnementales.
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CHIFFRES MARCHE

En 2010, le marché de la salle de bains représentait 1,497 milliard d’euros, soit
une progression de 1% par rapport a I’année précédente. Regroupant de multiples
équipements (meubles, sanitaires, robinetterie, accessoires), le secteur est tiré
par les ventes de parois de douche et cabines et de mobilier.

ESTIMATION DU MARCHE DE LA SALLE DE BAINS 2010

(Prix fabricant et importations HT)

Estimation prix fab. Estimation prix fab.  Estimation prix fab.

2010 2009-2010 2011 POINT MARCH E

Appareils sanitaires

N 298 millions -2%
et leurs accessoires

Baignoires - balnéo

L . 109 millions -1,8 %
- pare-baignoires
e 296 millions +35%
- cabines - hydro
E S I 354 millions +17 %
- accessoires
Meubles 279 millions +29%
Equipements techniques -
accessoires de salles 621 millions +12%
de bains
Total 1497 millions 1%

CONJONCTURE 2010
DES MEUBLES DE SALLE DE BAINS

Les ventes de meubles de salle de bains augmentent
de 2,9 % en valeur en 2010 pour atteindre 279 millions
d’euros.

L’équipement du foyer - malgré le désengagement
d’un des acteurs majeurs du circuit sur ce segment -,
le jeune habitat et les GSB sont les circuits qui enre-
gistrent les plus fortes progressions en valeur sur
ce segment en 2010.

Le marché du meuble de salle de bains apparait
comme de plus en plus bipolarisé. On trouve d’un
co6té la grande distribution et les GSB qui, aprés des
velléités de montée en gamme, reviennent a des offres
plus simples, surtout en termes de pose et de mise
en ceuvre, et, de l'autre, les magasins spécialisés
en salle de bains qui s’appuient sur des produits haut
de gamme et des solutions innovantes et design.
Aujourd’hui, 70 % des ventes concernent des produits
en kit et 30 % des meubles déja assemblés'.

Prés de la moitié des Francais déclarent que leur salle
de bains fait moins de 8 métres carrés et la majorité
d’entre eux estiment que les solutions d’aménagement

11IPEA, La Salle de bains des Francais, 2010.

- ANNEE 2011 SUR LES

DOUZE DERNIERS MOIS :
+2%

M les mises en chantier de logements
+6% neufs sont en hausse de 14 %

(- 3,8 % sur les trois derniers mois);

+4% M |es autorisations augmentent de10,5 %
(+ 5,3 % sur les trois derniers mois).
+3% 25 % du marché concernent
des chantiers de construction neuve.
$1% 75 % du marché concernent

des chantiers de réhabilitation

5.4% dans des logements anciens.
+34%

qui leur sont proposées sont inadaptées a leur piéce.
Les ménages en quéte de meubles de salle de bains
préférent alors se tourner vers des solutions plus sim-
ples et moins colteuses. C’est ce gu’ont bien compris
les enseignes de la grande distribution, qui proposent
des offres simplifiées en restant, par exemple comme
le fait un des acteurs majeurs du jeune habitat,
sur une logique de caisson standardisé avec des plans
vasques rapportés qui semblent séduire le consom-
mateur perdu dans son projet de réaménagement
de salle de bains.

Certains distributeurs ont également bien compris
le probléme des Francais quant a I'exiguité de leur
salle de bains et mettent 'accent sur des solutions
de rangement qui se déplient, coulissent ou se trans-
forment pour réduire 'encombrement sans pour
autant restreindre le volume de rangement. Mais,
comme depuis quelgues années maintenant, plus
encore que les produits, les principales différences
entre les enseignes se feront sur les savoir-faire
de pose et de gestion du chantier qui, si elles savent
séduire et rassurer le consommateur, permettront
a ces enseignes de monter en gamme et de faire Page de gauche:

i . la salle de bains s’ouvre
la différence par rapport a la concurrence. sur la chambre.
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DES PROGRES TECHNIQUES
ET TECHNOLOGIQUES

La commande sans contact
de robinetterie par détecteur
infrarouge offre une solution
a la fois hygiénique,
économique et de confort
(«eTech», Dornbracht).

1. EAU, CET ORBLEU

L’eau est la ressource la plus précieuse de notre pla-
néte. Indispensable a la vie (un organisme adulte en
est composé a 60 %), elle 'est aussi pour notre quo-
tidien et représente I'élément le plus mis a contribu-
tion dans la salle de bains, puisque toutes les pratiques
d’hygiene (corporelle, soin du linge et de la maison)
nécessitent de I'eau. Trouver des solutions pour I'éco-
nomiser est donc devenu indispensable. Car sans
y penser, nous en dépensons de précieuses quantités.
La moyenne nationale se situe aux environs de 150
litres par jour et par personne (120 litres a Paris). Ainsi
un bain, par exemple, nécessite 120 a 150 litres,
une douche 20 a 60 litres, un lave-linge 39 a 84 litres'...
Dans les logements, la salle de bains reste donc
le principal poste de dépenses d’eau. L’activité toi-
lette-hygiéne représente 39 % de la consommation
domestigue moyenne d’'un ménage parisien, lorsque
les sanitaires représentent 20 %, la lessive 12 %
et la préparation de la nourriture seulement 6 %2.
En modifiant nos habitudes quotidiennes, il serait
possible de réduire sa consommation d’eau de 30 %°.

1Eau de Paris, www.eaudeparis.fr.

2 Cemagref et ENGEES, «La consommation d’eau en France :
état des lieux », 10 juin 2002, www.economie.eaufrance.fr.

3 Ministere de ’Ecologie, du Développement durable,

des Transports et du Logement.

4 Ibid.

ADOPTER LES BONS GESTES
ET ADAPTER LES INSTALLATIONS

En France, on estime que 25 % en moyenne (et parfois
jusgu’a 40 %) des quantités d’eau potable sont per-
dues en raison des fuites dans les réseaux de distri-
bution*. Chez soi aussi, faire la chasse aux fuites d’eau
permet de limiter les pertes et d’économiser. En effet,
un robinet qui goutte libére jusqu’a 100 litres d’eau
par jour, tandis gu’une chasse d’eau qui fuit gaspille
inutilement jusqu’a 1000 litres d’eau potable par jour®!
A raison d’'un débit de 12 litres par minute en moyenne,
le filet d’eau que 'on laisse couler du robinet pour se
laver les dents va laisser s’écouler jusqu’a 10 000 litres
d’eau par an.

C’est dire I'importance d’adopter sans tarder
des réflexes écocitoyens. A commencer par ses robi-
nets. Adapter sur ces derniers et sur les flexibles de
douche des réducteurs de débit, aérateurs, «stop
douche » permet une économie non négligeable :
jusqu’a 50 % avec un mousseur de classe Z ou Z+5.
De méme, il est possible de remplacer son robinet
traditionnel par des modeéles dotés d’une butée pour
limiter le débit, ou a déclenchement automatique.
Il en va de méme pour les WC qui, grace a leur
chasse d’eau récente économe, permettent de réduire
le volume d’eau utilisée (voir section 4, p. 41).

REUTILISER L’EAU ?

Un arrété du 21 aolt 20087 a jeté les bases de la récu-
pération et de l'utilisation de I'eau de pluie hors
et dans les logements. Il pose comme regle que cette
eau non potable, car ne respectant pas les normes
de qualité fixées par le Code de la santé publique
pour les eaux destinées a la consommation humaine,
peut étre recyclée pour alimenter les toilettes et laver
les sols et, sous conditions, pour un lave-linge.
Ce progres permet donc également une économie
d’eau. Autre exemple, des systémes de filtration et de
traitement apparaissent aujourd’hui (« Pontos Agua-
Cycle» de Hansgrohe) pour les logements afin
de recycler les eaux grises (eaux usées de la douche,
de la baignoire). Retraitée, I'eau peut étre utilisée
une seconde fois pour les toilettes, le nettoyage,
I'irrigation des jardins, etc.

5 Ibid.

6 Ademe, «Une maison pour mieux vivre», collection
«L'habitat individuel», juillet 2011, pp. 12-15.

7 Arrété relatif a la récupération des eaux de pluie

et a leur usage a l'intérieur et a 'extérieur des batiments.

2. LES TECHNOLOGIES POUR
AMELIORER NOTRE QUOTIDIEN

La technologie a envahi notre quotidien et nos loge-
ments, et la salle de bains ne fait pas exception. Qu’il
s’agisse du petit électroménager «bien-étre» ou
des équipements comme la robinetterie, elle offre
a l'utilisateur plus de facilité d’usage.

LA DOMOTIQUE INVESTIT
LA SALLE DE BAINS

La domotique s’installe peu a peu dans nos intérieurs.
Longtemps considérée comme trop complexe, car
présentée par les acteurs du secteur comme un outil
technologique, elle a aujourd’hui effectué sa mutation
et se concentre désormais sur les usages. Elle propose
des scénarios de vie, que l'utilisateur peut s’approprier
facilement, et qui permettent de piloter a la fois éclai-
rage, ouvertures et fermetures des volets, chauffage...
A son tour, la salle de bains accueille ces équipements.

Des détecteurs d’'inondation peuvent étre installés,
qui couperont automatiquement par électrovanne
le circuit d’arrivée d’eau, ou des interrupteurs auto-
matiques pour maitriser I’éclairage... Mieux, le pilotage
de l'installation domotique peut aujourd’hui étre
intégré au miroir, qui permet de dissimuler un écran
tactile pour piloter le logement (voir section 5, p. 42).

DES EQUIPEMENTS INTELLIGENTS

Le petit électroménager «bien-étre » sait aussi s’adap-
ter et offre de nouvelles fonctions. L’ambition
des fabricants est de proposer des agréments tech-
nologiques qui apportent un bénéfice a 'utilisateur®.
Les pése-personnes, par exemple, ne se contentent
plus d’afficher le poids. Les nouveaux modeles sont
équipés d’un impédancemetre qui mesure le taux
de masse graisseuse et calcule I'indice de masse cor-
porelle (Terraillon, Tefal en collaboration avec Weight-
Watchers). D’autres pése-personnes peuvent devenir
de véritables alliés de la santé au quotidien en utilisant
la technologie Wi-Fi et en transmettant les informa-
tions recueillies (poids, masse grasse et maigre, indice
de masse corporelle) a un iPhone, pour un suivi quo-
tidien. Des appareils aussi simples en principe qu’un
séche-cheveux savent désormais adapter leur allure
de chauffe et le flux d’air a la nature des cheveux pour
ne pas les abimer.

En ce qui concerne la robinetterie, I'évolution est éga-
lement visible. Les fabricants proposent des modéles
a interrupteur numérique, permettant de piloter
I’écoulement de 'eau et sa température par simple

8 Christian Capitaine, « Des machines pour se sentir mieux»,
LSA, n° 2207, 1¢* décembre 2011.

Connectés, nos appareils
électroménagers savent
aujourd’hui accompagner
et faciliter notre quotidien,
comme ce pése-personne
impédancemetre doté d’'une
connexion Wi-Fi qui permet
I'envoi d’informations sur
Internet ou smartphone

et gére jusqu’a huit profils
différents (Withings).

Robinet électronique piloté
par un écran tactile tres simple
d’utilisation : touches de
déclenchement et arrét d’eau,
de contréle de température,
affichage de la consommation
d’eau («Nomos», Fima).
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Systéme de douche encastré
composé d’une douche de téte
double, de jets latéraux,

d’une douchette et d’'un
mitigeur thermostatique
(«Plano», Fantini).

Sauna personnel wengé
avec commande a distance
et scénarios prédéfinis
(température, humidité,
éclairage), module son

avec radio («Inipi», Duravit).

R
S
=

pression du doigt. Ces mémes fonctions peuvent étre
programmeées de maniére centralisée pour 'ensemble
des points d’eau (douche de téte, douchettes latéra-
les...). Selon les mode¢les, la température est visible
par affichage digital ou indicateur coloré (bleu pour
froid, rouge pour chaud). On ne peut mésestimer ces
indicateurs visuels quand on sait que les bralures dues
a I'eau trop chaude constituent I'une des causes
majeures des accidents domestiques, notamment
chez les enfants® (voir section 10, p. 47). Enfin, sans
fil, linterrupteur peut étre installé de maniére dépor-
tée, a I'endroit le plus aisé pour I'utilisateur.

9 Anah, « Les accidents de la vie courante », 2006.

10 Source : Unedic.

11 Confédération nationale artisanale des instituts de beauté,
www.cnaib.fr.

3. BAIGNOIRES, DOUCHES...
AU-DELA DES ABLUTIONS,
LE PLAISIR

Ces derniéres années, les centres et instituts de beauté
ont connu un fort engouement. On en dénombrait
en 2009 quelque 8 800, contre 6 900 en 2006'°.
Cependant, la fréquentation a évolué. Face a une offre
toujours plus importante d’appareils de petit électro-
ménager et de produits de beauté disponibles
en grandes surfaces et parapharmacies, les consom-
mateurs, essentiellement les femmes (94 % de
la clientéle des instituts selon la CNAIB™), sont incités
a prendre soin d’eux a domicile. lIs recherchent auprés
des instituts des prestations a forte valeur ajoutée,
comme les spas, saunas, hammams et soins haut
de gamme.

UNE COMPENSATION
DU CONTEXTE DE CRISE ?

Dans un contexte de crise, le consommateur a un
réflexe de repli sur lui-méme et en conséquence sur
son intérieur. L’habitat agit ici telle une enveloppe
protectrice vis-a-vis d’un environnement jugé hostile.
Le besoin de se faire du bien, de prendre soin de soi
par de petites attentions se fait de plus en plus sentir.
La salle de bains devient alors un espace de bien-étre.
On I’équipe en conséquence. Un projet encore plus
accessible lorsque les salles de bains se multiplient
dans les logements, laissant la possibilité de dédier
'une d’elles (généralement celle des parents) a cette
activité de soin. Une récente enquéte, menée par
la marque ldéal Standard, montre ainsi que la salle
de bains est vécue aujourd’hui par ses utilisateurs
a la fois comme un espace de «séduction» (lieu ou
I’'on s’appréte pour un rendez-vous amoureux),
de récupération et, pourquoi pas, comme un lieu
de plaisir charnel®.

RECETTES DE BIEN-ETRE

Interrogés sur leurs envies d’équipements, en dehors
de toute considération financiere, les Francais décla-
rent souhaiter I'installation d’'une cabine d’hydrothé-
rapie (52,9 %), d’'une baignoire balnéo (32,4 %), d’'un
spa (15,6 %), d’un hammam (13,1 %), d’un banc de
massage (10 %). Peu, pourtant, disposent a ce jour
de tels égquipements, bien souvent faute de place au
sein du foyer. Mais c’est dire si I'aspiration au bien-étre
est importante, le prix restant pour ’lheure un autre

12 Enquéte Idéal Standard/Synovate menée en 2011 aupres
de 4 000 consommateurs agés de 15 a 75 ans dans onze pays d’Europe.
13 IPEA, La Salle de bains des Frangais, 2010, p. 38.

frein a 'acte d’achat pour nombre de consommateurs.
Les margues ont compris ce besoin de confort, a I'ins-
tar de Grohe, qui a créé en 2011 Grohe Spa, une gamme
d’équipements compléete (robinetterie, hydrothérapie
et ligne de produits de soin et de linge de toilette)
pour le bien-étre au quotidien. Dans cette lignée,
les distributeurs et équipementiers multiplient
les solutions. Pour la douche, la tendance va aux larges
douches de téte offrant divers effets : pluie, cascade,
brumisateur, luminothérapie. Les espaces de douche
eux-mémes se font plus spacieux, intégrent un banc
et se dotent de cabines d’hydrothérapie ou d’équi-
pements a encastrer dans les murs.

Les receveurs se font extraplats, voire sont intégrés
au sol (la douche dite italienne). Co6té baignoire, si
celle-ci céde du terrain au profit des douches, plus
pratiques au quotidien, I'offre reste importante en
matiére de systéme de balnéothérapie. Buses et jets
de massage équipent les baignoires, lesquelles
accueillent des équipements audio et vidéo, de I'aro-
mathérapie, et sont concues dans de nouveaux maté-
riaux agréables qui permettent des formes plus
organiques tant sur le plan ergonomique gu’en ce qui
concerne le toucher et la température. Tout est fait
pour que la salle de bains devienne une salle de bien,
avec l'appui de la technologie qui permet de créer
des scénarios variés.

4. WC, TOUJOURS PLUS
DE CONFORT

Si I'invention des toilettes remonte a '’Antiquité
(des fouilles ont mis a jour I'existence d’installations
a chasse d’eau), celle du terme «water-closet » et du
systéme gue nous connaissons aujourd’hui date
de la fin du XVI¢ siecle. C’est un Anglais, sir John
Harington, filleul de la reine Elisabeth I, qui imagine
alors une chasse d’eau pour les toilettes de sa maison
et rédige en 1596 un ouvrage dans lequel il en décrit
le fonctionnement™. En 1775, un horloger anglais,
Alexander Cummings, dépose le premier brevet
et améliore le systéme. La vague hygiéniste que
connaitront les logements au XIXe, puis au XXe siecle,
et le développement du confort moderne vont favo-
riser I'implantation des toilettes dans les habitations.
«Le WC, qui était souvent dans la cour au début
du XXe siécle dans I’habitat ouvrier, est ensuite installé
sur les paliers des immeubles modestes avant d’arri-
ver dans le logement, mais toujours hors de la salle
de bains, habitude bien francaise», note Monique
Eleb™. Il est vrai que la séparation WC et salle de bains
est une particularité nationale. Outre les logements,

14 A New Discourse of a Stale Subject: Called the Metamorphosis

of Ajax.

15 Monique Eleb, Sabri Bendimérad, Vu de 'intérieur. Habiter

un immeuble en Tle-de-France, 1945-2010, Paris, Archibooks, 2011, p. 36.

dans I’hotellerie, 'un des critéres pour I'obtention
des étoiles est I'existence de WC indépendants
de la salle de bains dans chaque chambre (plus
le nombre d’étoiles est important, plus le nombre
de WC indépendants I'est également’®).

ENJEUX ECOLOGIQUES

Comme les autres équipements de la salle de bains,
les WC n’échappent pas aux efforts pour réduire I'im-
pact environnemental. Ainsi, des systémes permettant
de limiter la consommation d’eau, et de passer d’'un
réservoir de 12 litres a des modéles a double déclen-
chement de 3 a 6 litres, sont apparus ces derniéres
années.

Indissociable, le papier toilette et sa production ne
sont pas sans impact sur I’environnement. Selon
le WWF, pas moins de 13 millions d’hectares de foréts
sont abattus chagque année pour produire de la cel-
lulose, le matériau de base du papier. 20 % de la pro-
duction de ce dernier sont destinés a la fabrication
des papiers sanitaires et domestiques, dont le papier
toilette”. Selon I'Institut Worldwatch, la consomma-
tion de papier toilette par habitant serait de 3,8 kilos
par an, et irait, en Europe, en augmentant. Des solu-
tions comme le recyclage voient le jour, pour réduire
I'impact environnemental.

16 Arrété du 23 décembre 2009 fixant les normes et la procédure
de classement des hotels de tourisme.

17 WWF, « Toilettenpapier und Walderhaltung, eine Analyse
des Europaischen und Schweizer Hygienepapiermarktes »,
Peter Hirschberger, février 2006, www.wwf.fr.

a4

Ce WC est équipé d’un
bati-support doté d’'un systeme
d’aspiration et de filtration

de l'air et d’'un dispositif eau
bleue pour neutraliser

les odeurs incommodantes
(«DuoFresh», Geberit).

Tres prisé dans les pays
asiatiques, le WC lavant fait
une percée en Europe,

a 'exemple de ce modeéle
équipé d’'une télécommande
pour piloter jet, température
de 'eau et du siege
(«Washlet NC Series», Toto)
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Congu pour le maquillage,
ce miroir en bois laqué
comporte une petite cavité
pour y laisser ses produits.
Design James Irvine
(«Make Up», Danese).

Technologique, le miroir sait
aussi désormais accueillir

des équipements tels que

la télévision, comme le modéle
ici présenté, mais également
une installation domotique
(«Stanford», Electric Mirror).
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CONFORT ACCRU

D’autres solutions sont avancées par certains fabri-
cants, comme le suisse Geberit, qui préne le recours
aux WC lavants (dits japonais), gu’il développe depuis
1977 (alors sous la marque Balena), le japonais Toto
avec le Washlet depuis 1980, ou plus récemment
Jacob Delafon et sa collection «Via». Ces produits,
trés répandus en Asie, commencent donc a faire leur
apparition en Europe. lls offrent une autre vision des
toilettes. L’idée fait d’ailleurs son chemin dans I’'Hexa-
gone, puisque, toujours selon Geberit, 75 % des Fran-
cais se déclarent préts a remplacer le papier
hygiénique par I'eau, et 82 % sont disposés a tester
ce type d’équipements’®. L'expérience du bidet (inven-
tion francaise du XVIlIe siecle), méme si ce dernier a
presque disparu des salles de bains en France, est
peut-étre en cela un atout pour le développement de
ces produits. Enfin, dans une optique de confort,
méme si la ventilation est devenue obligatoire dans
les piéces humides (voir section 8, p. 45), les marques
proposent désormais des cuvettes équipées d’un
systéme d’aspiration et d’extraction des mauvaises
odeurs et de neutralisation (filtre a charbon), qui évite
tout désagrément. Le développement des bati-sup-
ports permet enfin une meilleure implantation
des WC et un encastrement discret du réservoir, qui
rend I'ensemble plus esthétique. Combiné a un ran-
gement dans la partie supérieure, il contribue au gain
de place. Les plaques de déclenchement prennent
des allures plus décoratives et mélent les matériaux:
bois, Inox, cuir... Le papier toilette, que I'on dissimulait,
se met aussi en scéne, a travers une offre de porte-

18 Enquéte Geberit/GfK menée en France en novembre
et décembre 2009 aupres de 1 000 Francais dgés de 35 a 55 ans.

rouleaux décoratifs, d’habillage... Offrir du papier
toilette illustré en lieu et place d’un bouquet pour un
diner est devenu a la mode. En marge des magasins
de salle de bains, des enseignes spécialisées dans les
WC, par exemple Point WC, ont méme vu le jour. Enfin,
pour mettre en valeur leur produits et se rapprocher
du consommateur final, des margues elles-mémes
ont ouvert des showrooms a Paris, comme Geberit
en juin 2010 dans le 7¢ arrondissement.

5. MIROIRS,
UN DOUBLE ATTRAIT

Symbolique, largement utilisé dans les arts et les reli-
gions, le miroir reste un incontournable de nos salles
de bains. Trénant en bonne place (généralement au-
dessus du plan vasgue ou du lavabo), il se démultiplie :
miroir central, a main, psyché, de courtoisie, tripty-
gque... Indispensable a l'utilisateur du lieu, il est aussi
pratique pour créer une impression d’espace
et de lumiére dans cette piéce souvent exigué.

PLUS RESPECTUEUX
DE ENVIRONNEMENT

Nous sommes loin de I'antique miroir en cuivre ou en
bronze poli, ou de ceux fabrigués avec une plague
de verre recouverte d’une feuille de métal (amalgame
étain-mercure, puis utilisation du nitrate d’argent,
'argenture). Les miroirs sont aujourd’hui respectueux
de 'environnement, et fabriqués sans mercure, cuivre

ou plomb, avec des processus réduisant les émissions
de CO.,. IIs sont également moins émissifs de compo-
sés nocifs pour la santé. De nouvelles techniques
permettent enfin de les proposer dans des teintes
diverses.

VERTUS TECHNOLOGIQUES
ET ESTHETIQUES

Sortant de son réle classique de reflet, le miroir
devient I'instrument d’une nouvelle évolution de la
salle de bains. Combiné avec les technologies minia-
turisées, il revét dorénavant plusieurs fonctions. Il se
fait support numérique, rendant possible I'intégration
du son et d’images dans la salle de bains. Le miroir
sans tain peut en effet dissimuler un écran de télévi-
sion ou le tableau de contréle d’une installation domo-
tique, pour permettre ainsi a 'utilisateur de regarder
les informations en se rasant ou d’administrer la mai-
son et ses équipements, tout en se préparant. Le tout
est piloté par télécommande, ou par une interface
tactile. Des fabricants proposent également des
miroirs intégrant un éclairage, ou des miroirs chauf-
fants dont I'une des principales vertus est d’étre anti-
buée (voir section 7, p. 44).

Moins spectaculaire, mais tout aussi important,
le miroir s’affranchit de sa traditionnelle place pour
devenir partie intégrante du décor. Il accompagne
la coiffeuse ou le banc make-up, et on trouve
aujourd’hui sur le marché de nombreux modeles
aux formes originales, a coller pour une installation
facilitée. Les designers s’en emparent pour revisiter
la traditionnelle armoire a pharmacie, I'intégrer
a un mobilier, a une porte de cabine de douche ou en
faire un objet décoratif a part entiere.

6. ECLAIRAGE : BIEN SE VOIR
POUR SE VOIR BEAU

L’éclairage dans la salle de bains est primordial,
et ce d’autant plus que cette piece est souvent aveu-
gle, notamment dans les immeubles. Comme dans
la cuisine, il convient de mixer les sources : éclairage
général pour apporter une lumiére globale, confor-
table, relaxante; localisé pour permettre de bien
éclairer les zones d’activités de précision, comme
le rasage, le maquillage. Au-dela de l'efficacité, il s’agit
de donner bonne mine dés le lever, pour étre motivé
pour la journée.

UN EQUIPEMENT NORME

Pour d’évidentes questions de sécurité, I’éclairage ne
peut étre installé n'importe comment dans une salle
de bains, humidité et électricité ne faisant pas bon
ménage. La norme NF C 15-100 régit les installations
électriques dans les logements. Un amendement
(appelé «kamendement 2») a été adopté concernant
les locaux contenant une baignoire ou une douche.
La norme définit ainsi quatre zones, dits volumes
de protection, pour lesquelles sont précisés les péri-
métres de sécurité, les conditions d’installation
des circuits et les appareils électriques admis dans
la zone. Il n'est pas possible d’installer n'importe quel
appareil d’éclairage : il doit étre adapté spécifique-
ment aux pieces humides, porter la marqgue NF et étre
protégé contre les projections d’eau ou de pluie
(selon le volume de destination). Compte tenu de la
complexité et de la possible dangerosité de la mise
en ceuvre, mieux vaut donc laisser l'installation aux
mains d’un professionnel, voire faire appel a un orga-
nisme spécialisé (Promotelec par exemple) pour
controéler I'installation.

«Cielo», programme

de lampes intégrées dans
un miroir représentant huit
dessins différents.

Design Ricerca & Sviluppo
Stocco en collaboration
avec Achille Merati (Stocco).

«Diamante con mensola»,
cercle de LEDs étanches
intégrées dans un miroir
rectangulaire créant un effet
de cadre (Industrie Bonomi).
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La lumiere peut trouver place
en tout lieu, comme cette
vasque en Luminist (résine
époxy translucide) éclairée
sur son pourtour par des LEDs
(«Luna», Toto).

SE LAVER AUJOURD’HUI

VERS UN ECLAIRAGE
VERTUEUX

L’éclairage représente 12,8 % des consommations
d’électricité moyennes d’'un ménage, soit entre 325
et 450 kilowattheures par an'®. Adopter des éclairages
moins gourmands en énergie fait donc sens, d’autant
qgue les ampoules traditionnelles a incandescence
et halogénes sont vouées a disparaitre progressive-
ment d’ici a septembre 2016. Lampes fluocompactes
ou basse consommation (LBC), éco-halogénes ou
encore leds et bientét Oleds viennent remplacer ces
sources énergivores. Plus onéreuses a l'achat, ces
nouvelles sources d’éclairage sont en revanche bien
plus durables : 8 000 heures pour une LBC, 30 000
a 50 000 heures pour une led contre 1 000 heures
pour une ampoule classique. La difficulté est de ne
plus raisonner en watts, mais en lumens, qui mesurent
le flux lumineux. Autre point important : la tempéra-
ture de couleurs, exprimée en degrés Kelvin (K). Plus
elle est basse, et plus la lumiére produit une couleur
chaude (inférieure & 4 000 K). Elevée (supérieure
a 5 300 K), la lumiére sera d’autant plus dynamique
et tendra vers la lumiére du jour (6 400 K), ce qui est
préférable pour une salle de bains.

Autre atout, surtout pour les leds, leur miniaturisation
permet une nouvelle écriture esthétique : il devient
possible de les intégrer partout, y compris dans
une douche, et donc de mieux diffuser la lumiére

19 Ademe, «Equipements électriques »,
collection «L'habitat», avril 2011.

et de modifier 'ambiance a loisir. Outre dans les
miroirs, les fabricants intégrent aussi les leds dans
des équipements comme les baignoires, les lavabos,
mais aussi les pommes et colonnes de douche. Avec
ces équipements, il est possible de choisir et de faire
varier la couleur (chromothérapie).

Lorsque les colts de production rendront possible
leur diffusion en masse, les oleds (diode électrolumi-
nescente organique) devraient a leur tour trouver
place dans la salle de bains. Avantage de la techno-
logie : la possibilité de les implanter partout (mur,
miroir, mobilier...).

7. CHAUFFAGE,
OBJET DE DESIGN

Impossible de penser bien-étre dans la salle de bains
sans y associer la notion de chaleur. En ce sens,
le séche-serviettes est un véritable allié, puisqu’il per-
met a la fois de chauffer la piéce et d’apporter confort
au sortir de la douche ou du bain. Electrique, a eau
chaude ou mixte, soufflant, rayonnant, il s’adapte
a toutes les configurations. Comme toute installation
électrique, il doit respecter la norme NF électricité?°.
Les progres technologigues ont permis de réduire
les dimensions du séche-serviettes pour une meilleure
intégration dans I'’environnement de la salle de bains,
tout en conservant ses qualités de chauffage. L’attrait
esthétique n’est pas oublié dans les évolutions de cet
équipement, qui adopte depuis quelques années
des couleurs plus «tendance », un aspect plus «déco »,
parfois proche d’un travail artistique.

UNE ESTHETIQUE PLUS AFFIRMEE

Certains fabricants ont définitivement abandonné
le radiateur classique a barreaux blanc pour des mo-
déles qui tiennent plus de la sculpture que de I’équi-
pement électrique, ou savent a I'inverse jouer la carte
de la discrétion. Ainsi Cinier présente des panneaux
en pierre Olycale associés a des sculptures en fer
a béton, teck de Birmanie... Ad Hoc propose « Skap »
(design Stefano Ragaini), un modeéle en forme d’éta-
gére qui dissimule le systéeme de chauffage et remplit
une double fonction de rangement. Bien d’autres
marques, comme Ridea, Deltacalor ou Acova misent
sur un design et des coloris affirmés de leurs modéles.
Et les marques n’hésitent plus a recourir aux services
des designers, a I'instar de Saazs et Quantum Glass
avec le projet « Matiéres a chaud» des 5.5 Designers,
ou encore Runtal avec le radiateur en Corian «Splash»
de Christian Ghion.

20 Les modeéles a eau, pour leur part,
sont soumis a la norme NF EN 442.

VERS DE NOUVELLES SOLUTIONS

Des solutions alternatives au seche-serviettes (ou au
plancher chauffant également utilisé en salle de bains)
arrivent sur le marché, notamment grace aux travaux
menés sur le verre, a 'exemple de la cabine de dou-
che? intégrant une paroi vitrée chauffante. Ainsi,
il est possible a la fois de chauffer la piéce et I'espace
douche sans devoir sacrifier une cloison pour instal-
ler un radiateur. Quantum Glass (Saint-Gobain)
propose de son co6té Heat Space, un panneau de verre
transparent ou miroir produisant une chaleur
rayonnante grace a la technologie THE (Thermovit
Elegance), fondée sur une couche conductrice
feuilletée invisible a I'ceil. Autant de solutions qui
auront, si elles se développent, une incidence directe
sur la conception future des salles de bains, notam-
ment en ce qui concerne le gain de place.

21 Cabine de douche chauffante diffusée en France
par Marbrerie des Yvelines (MDY).

22 Arrétés du 24 mars 1982 et du 28 octobre 1983
relatifs a 'aération des logements.

8. VENTILATION, FINI LES
VAPEURS ET LES ODEURS ?

La législation francaise?? impose une aération générale
et permanente des logements, avec des entrées d’air
dans les piéces principales et des sorties d’air, notam-
ment dans la salle de bains (conduits verticaux a tirage
naturel ou dispositifs mécaniques). Elle définit en
outre pour les logements construits aprés 1982
les débits minimaux pour chagque zone, quel que soit
le type de ventilation, selon le nombre de piéces
de I’'habitation. Ainsi pour une salle de bains, le débit
d’air extrait doit étre de 15 métres cubes par heure
pour un logement composé d’une ou deux pieces
principales, et de 30 métres cubes par heure a partir
de trois piéces. Cet aspect technique est d’autant plus
important que les logements récents sont de plus
en plus imperméables a 'air extérieur, et nécessitent
donc un systéme d’aération et de ventilation
performant.

UNE NOUVELLE ECRITURE
ARCHITECTURALE ?

Au-dela de I'aspect purement |égislatif et de I'impor-
tance d’'une bonne aération pour éviter toute dégra-
dation du béati et impact sur la santé, les équipements
de ventilation permettent une nouvelle approche de
la salle de bains. Comme cela a été rendu possible
pour la cuisine avec les systemes d’aspiration, la salle
de bains peut a son tour s’ouvrir sur les autres pieces
de la maison, comme la chambre, dans un esprit de
suite parentale. Les VMC (ventilations mécaniques
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Le seche-serviettes participe
a l'esthétique du lieu et se fait
pratique, a I'image de ce
modeéle incluant crochet,
porte-serviette et étagére.
(«Fedon», Kermi)

Grace aux progreés

de la ventilation, la salle

de bains s’ouvre désormais
sans soucis sur la chambre.
(architecte Michel Amar,
produits Cascade)




Ce parquet sensoriel
est doté d’un relief
provoquant un effet
massant et stimulant
(Emois et Bois).

«Pico», une collection
de céramique en relief
pour sol et mur designée
par Ronan et Erwan
Bouroullec (Mutina).
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contrélées) peuvent étre hygroréglables et adaptent
leur fonctionnement au taux d’humidité de l'air
ambiant. Elles sont aussi moins bruyantes, ce qui faci-
lite d’autant I'ouverture de la salle de bains sur le reste
de I'habitat. En outre, les fabricants commencent a
envisager des bouches d’aération plus en phase avec
les attentes en matiere de décoration des habitants.
Le fabricant Acova vient par exemple de proposer
sur le marché « Air Déco », un extracteur d’air doté
d’une facade en métal qui le rend trés discret.

9. REVETEMENTS,
UN EFFET MASSANT
ET STIMULANT

La salle de bains est un espace de bien-étre
et de ressourcement. Si les équipements y contri-
buent, les revétements jouent également un role.
Avec la multiplication des matériaux, de nombreuses
possibilités apparaissent aussi bien pour le sol
et les murs gque pour les receveurs et les baignoires.

STIMULER L’'ORGANISME

Eveiller les sens est important, surtout lorsque I'avan-
cée dans 'dge empéche de se mouvoir aussi facile-
ment qu’avant et de profiter de toutes les sensations.
Le recours aux effets de surface va jouer un réle
de premier plan dans la salle de bains ou I'on se
déplace souvent pieds nus. On connait I'importance
du massage des pieds (réflexologie plantaire) pour
stimuler les organes et les sens. Marcher sur une sur-
face qui active la sensorialité se révéle utile. Ainsi
trouve-t-on dans l'offre des revétements de sol des
parquets légeérement bosselés qui vont agir sur
la plante des pieds, forcer I'attention de l'utilisateur
et limiter le risque de chute tout en procurant
un bienfait. Des carrelages, plagues de galets a car-
reler, revétements souples (vinyles) et fibres végéta-
les (jonc de mer) adaptés a la salle de bains existent
également.

LE TOUCHER PLEBISCITE

Le toucher est I'un des sens le plus mis a profit dans
la salle de bains, et les fabricants multiplient, grace
aux revétements, les moyens de le stimuler. Il est par
exemple fortement sollicité avec des matériaux
comme les Solid Surfaces?, lisses et doux, procurant
une immédiate sensation de confort. Les fabricants
ont également pensé les équipements en fonction
du bien-étre qu’ils peuvent procurer. Ainsi la baignoire,
généralement utilisée en fin de semaine pour
un moment de relaxation, est-elle congue dans
des matériaux accumulant la chaleur (acier émaillé),
pour inciter le corps a se détendre et a se reposer.
Déja apparaissent des revétements mous qui favori-
sent encore davantage la relaxation, aussi bien pour
la baignoire que pour la douche. Dans cette derniére,

23 Les Solid Surfaces sont composés en moyenne de deux tiers
de minéraux naturels comme la bauxite et d'un tiers de résines
acryliques. Citons entre autres le Corian (DuPont), le Hi-Macs
(LG), le Staron (Samsung), le Krion (Porcelanosa), le L3S (Lapeyre)
ou le Lithocast (Jacob Delafon).

les receveurs sont de plus en plus antidéparants
et une tendance forte se dégage aux douches
de plain-pied, dites italiennes, qui créent une conti-
nuité dans I'ensemble de la salle de bains et permet-
tent le recours a des matieres comme les bétons
a l'aspect satiné tres agréable au toucher.

10. SECURITE, .
UN ENJEU SOCIETAL

Si la salle de bains est un lieu moins impacté par
les accidents domestiques, elle n’en reste pas moins
une piéce propice au dangetr. Elle est ainsi responsa-
ble de 4 % des accidents domestiques (4,8 % chez
les enfants de moins de quinze ans?*). La liste
des dangers qui guettent les usagers est longue,
mais les moyens de les éviter, hormis I'indispensable
vigilance, sont heureusement assez faciles a mettre
en ceuvre.

La chute : ce risque est essentiellement lié au sol
mouillé ou a un tapis non adhérent. Opter pour
un revétement adapté aux piéces humides est néces-
saire. De méme, les équipements sanitaires (receveurs
de douche, baignoires) sont souvent glissants lorsqu’ils
sont humides, et rendent une chute dangereuse,
surtout dans une piece exigué comme l'est souvent
une salle de bains. Il convient alors de choisir des
modéles a fond antidérapant, concus dans un maté-
riau a effet de surface, ou d’installer pastilles ou tapis
autocollants. Prévoir des barres de maintien peut
également aider a limiter les chutes. Opter pour
des portes s’ouvrant sur I'extérieur, a galandage,
et dotées de serrures pouvant s’ouvrir de I'extérieur
permet d’intervenir en cas de chute ou de malaise.

Les bralures : elles représentent un autre risque impor-
tant. Auparavant fixée a 60 degrés «aux points
de puisage» (la sortie du robinet), un arrété de 2005
a ramené la température de 'eau chaude sanitaire
a 50 degrés?. Elle reste cependant a 60 degrés pour
un ballon d’eau chaude, afin éviter la Iégionellose.
Le danger de brilure n'est pas anodin : a 60 degrés,
sept secondes sont nécessaires pour un adulte
et seulement trois secondes pour un enfant pour étre
bralé au troisieme degré. Cette durée retombe a huit
minutes pour un adulte et une minute pour un enfant
avec une eau a 50 degrés. Pour éviter ce risque, mieux
vaut opter pour un mitigeur thermostatique qui régle
'eau a la température désirée. Comme les barres
et colonnes de douches, il peut étre doté d’un arrét

24 Anah, « Les accidents de la vie courante », 2006.

25 Arrété du 30 novembre 2005 modifiant 'arrété du 23 juin 1978
relatif aux installations fixes destinées au chauffage

et a I'alimentation en eau chaude sanitaire

des batiments d’habitation.

de sécurité ou d’une butée a 38 degrés, et d’un corps
froid qui interdit tout contact avec les parties chaudes
du systéme.

L’électrocution : elle est bien évidemment un réel
danger dans une salle de bains. Installation défec-
tueuse et non reliée a la terre, appareils branchés sur
le secteur a proximité d’un point d’eau... les motifs
ne manquent pas. La vigilance et le respect des
normes en matiére d’installation électrique sont donc
de mise.

Les intoxications : les produits ménagers et chimiques
sont responsables d’'un quart des cas chez I'enfant.
Ces produits sont fréguemment stockés dans la salle
de bains ou il est donc nécessaire de les ranger hors
de portée des plus jeunes. Attention aux médicaments
et aux produits de beauté également, qu’un enfant
peut aisément ingérer.

La noyade : méme dans tres peu d’eau, il est possible
de se noyer. C’est pourquoi il ne faut jamais laisser
un enfant seul, méme dans un siége prévu pour
le bain.

Les coupures : on stocke moins d’objets tranchants
dans la salle de bains que dans la cuisine, et pourtant !
Les rasoirs mécaniques et leurs lames, les ciseaux,
les limes métalliques sont autant de petits objets
potentiellement dangereux gu’on laisse facilement
trainer et qu’il convient de mettre en lieu sar.

Pour éviter les bralures,

cette douchette est équipée
de LEDs qui indique

la température : bleu jusqu’a
32°C, blanc de 32 a 41°C, rouge
clignotant au-dessus de 41°C
(«Luvia», Paini France).
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MATERIAUX
ET TRAITEMENTS

BETON

Il faudrait parler des bétons. Car leur variété en salle
de bains est réelle. Du béton traditionnel pour chape
a sa version cirée, avant tout décorative, au SMO ou
béton de synthese, les variations sont nombreuses.
Les usages aussi: réalisation de panneaux, plans vas-
gues, receveurs, baignoires, meubles, simple revéte-
ment d’ornementation pour murs et sols... Le béton
est aussi technique et peut se présenter en plaques
souples. Esthétique, il se pare d’effets décoratifs
et peut méme créer du son et de la lumiére.

(1) « Béton Polysensoriel », murs ou panneaux interac-
tifs en béton dotés de systémes électroniques
produisant son et lumiere, par Milene Guermont,
Concrete Action.

(2) «Solid Poetry », béton a motifs aguasensible,
Frederik Molenschot.

BOIS

Isolant, absorbant naturellement I’humidité de I'air,
insensible a la vapeur et a la condensation, utilisable
en parquet, pour les meubles, vasques et méme
baignoires, le bois trouve légitimement sa place dans
la salle de bains. Hormis les essences exotiques répu-
tées pour leur résistance mais peu compatibles avec
les préoccupations écologiques, d’autres essences,
plus communes, sont utilisables, a I'instar du chéatai-
gnier, du chéne rouvre ou de l'acacia, tous les trois
de classe 4'(bois avec une humidité supérieure a
20 %). Des traitements comme I'imprégnation
d’huiles, la rétification (séchage intense puis chauf-
fage a tres haute température, jusqu’a 240 degrés,
pendant dix heures) permettent de le rendre insen-
sible aux variations climatiques, aux champignons
et aux insectes.

(3) « Panneau Bambou», panneau massif et placage
en bambou, Moso.

(4) « Parquet Coco», lame de parquet en cocotier
massif, Planet Coconut.

GRES CERAME

En plus de son caractére décoratif, des multiples effets
gu’il sait adopter (imitation béton, cuir, bois...), le gres
cérame peut aujourd’hui participer a une amélioration
des conditions de vie. Il devient antibactérien, désin-
fectant et aide a dépolluer 'atmospheére, grace a des
traitements spécifiques, comme le dioxyde de titane,
qui entraine une réaction photocatalytique.

(5) «Bio2Clean», carrelage contenant du dioxyde
de titane qui agit par photocatalyse pour nettoyer,
dépolluer et élimine les bactéries, MDY.

1La norme NF EN 335 définit cinq classes d’emploi du bois
qui correspondent aux différentes situations en service
auxquelles peuvent étre exposés le bois et les produits

a base de bois.

MATERIAUX DE SYNTHESE

Cette grande famille, qui s’agrandit d’année en année,
permet sans cesse de nouvelles innovations. Les Solid
Surfaces par exemple, composés de poudres miné-
rales (70 a 75 %) et de résines, repoussent les limites
des réalisations de mobilier, de sanitaires, en permet-
tant la plus grande audace de formes. lls sont résis-
tants, antibactériens, souples, non poreux, certes
parfois fragiles mais facilement réparables. Leur
aspect esthétique est renforcé par une large palette
de couleurs, de traitements de surface, la possibilité
de les éclairer... Les résines acryliques et dérivés
comme le méthacrylate offrent pour leur part leur
capacité de résistance, d’isolation, de bonne résis-
tance dans le temps, aux chocs, aux rayures et aux
UV. On les utilise beaucoup pour la réalisation
de baignoires, par exemple.

Autre exemple, la pierre de synthése associe du quartz
(a plus de 90 %) et de la résine et des pigments pour
donner des couleurs variées. Elle offre une surface
trés dure, non poreuse, parfois bactéricide, mais moins
facile a travailler que les Solid Surfaces.

(6) « Technogel», bloc de gel en silicone, Ottobock.
(7) «Silestone », revétement composé a 94% de quartz
naturel, antibactérien, pour revétement de sol, mur,
plan de travail, salle de bains, Cosentino.

(8) « Supracor », matériau flexible en nid d’abeille,
Supracor Inc..

(9) «Nanolight silicone », bande électroluminescente,
enrobée dans une enveloppe siliconée, pour usage
en milieu humide, Nanolight SAS.

(10) «LTT », baignoire en polyéthyléne, le polymére
le plus utilisé au quotidien, design Jan Puylaert,
Wet.

(1) « Krion», un Solid Surface composé de minéraux
naturels et de résine, Porcelanosa.

METAL

Cuivre, acier émaillé, fonte, Inox, zinc... les métaux
et alliages utilisés en salle de bains ne manquent pas.
Résistants, mais aussi confortables par leur capacité
a accumuler et restituer la chaleur, ils sont également
décoratifs dans leur aspect naturel ou leur traitement
de surface. lIs se déclinent en divers éléments (sani-
taires, carrelage, parement, robinetterie...).

(12) « Emozioni mosaic », mosaique en carreaux d’acier
inoxydable, Bluestein.

TEXTILE

Dans cette catégorie, pourtant jugée traditionnelle,
des innovations voient le jour grace a la collaboration
entre fabricants, éditeurs et laboratoires de chimie?.
De nouvelles fibres, plus résistantes, peuvent ainsi
étre utilisées pour tisser des piéces textiles. Les nano-
technologies permettent également de traiter
les tissus contre les taches, par exemple. Avec la tech-
nique de microencapsulation, il est possible de rendre
un tissu imperméable ou déperlant, de lui donner
une propriété aromatique. Autre possibilité, I'impres-
sion digitale permet de plus de créer de nouveaux
décors.

(13) « Epic » textile imperméable microencapsulé,
Epic Fabrics.

(14) « Shore », tapis tufté en laine sculpté numéri-
quement, Paola Lenti.

VERRE

Autonettoyant, chauffant, décoratif, antibruit, musical,
bactéricide, éclairant, anticalcaire, le verre a toutes
les qualités3. La pulvérisation d’ions au coeur du verre
permet par exemple de le rendre insensible au calcaire
et aux salissures. L'impression ou la gravure numéri-
gue lui donne des aspects décoratifs des plus variés.
Traversé d’un courant électrique de faible intensité,
il devient chauffant et remplace un séche-serviettes.
Doté de cristaux liquides, il s’opacifie et garantit
intimité.

(15) « Pilkington Activ », verre feuilleté autonettoyant,
Pilkington France.

OU TROUVER CES MATERIAUX ?
Bluestein www.bluestein.it

Concrete Action www.concreteaction.fr
Cosentino www.cosentino-group.net

Epic Fabrics www.epicfabrics.com

Paola Lenti www.paolalenti.it

MDY www.mdy-france.com

Frederik Molenschot www.studiomolen.nl
Moso www.moso-bambou.fr

Nanolight www.nanolight.fr

Ottobock www.ottobock-kunststoff.de
Pilkington www.pilkington.com

Planet Coconut www.planetcoconut.fr
Porcelanosa www.porcelanosagrupo.com/fr
Supracor Inc. www.supracor.com

Wet www.wet.co.it

2 Lily de Champris, «Le textile a la fibre technologique »,
in Maison Frangaise, hors-série n° 5, automne-hiver 2011.
3 Olivia Renaudin, «Le verre sait tout faire »,

in Maison Frangaise, hors-série n° 5, automne-hiver 2011.
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RAISONNER D’ABORD PRATIQUE:
DU CONTENU AU CONTENANT

Méme si cela peut paraitre caricatural, l'aménagement d’abord
d’une salle d’eau puis de la salle de bains s’est longtemps cantonné
au «bloc lavabo» composé d’une vasque, sur un meuble de range-
ment, avec un miroir et un éclairage.

Cette offre s’est largement paupérisée au fil du temps, se réduisant
a des propositions souvent identiques a un prix toujours plus bas.
On est loin des préoccupations de nos contemporains quand on
considere gu’ils utiliseront de plus en plus dans le futur cet espace
de vie.

Ces attentes sont de deux natures : d’'une part, une optimisation
de la fonctionnalité des équipements et mobiliers, d’autre part, une
esthétisation personnalisée de 'aménagement global de cette piéce.
Dans cette perspective, le résultat des études menées par le VIA
et le FCBA! (I'Institut technologique forét cellulose bois construc-
tion ameublement) apporte les informations essentielles pour
concevoir de maniére optimisée sa salle de bains.

Ces investigations anthropologiques ont d’abord pris en considé-
ration les différentes typologies d’usagers :

H célibataire femme;

H célibataire homme;

M couple sans enfant;

M couple avec enfant(s);

W famille recomposée;

M seniors a mobilité réduite.

Nous avons ensuite croisé ces données avec la taille des espaces
consacrés a cette activité :

B 4 metres carrés;

B 8 métres carrés;

W 10 métres carrés;

M salle de bains parentale et salle(s) d’eau pour les enfants.

A ce propos, nous apprenons que les Francais préférent deux
petites salles de bains? plutét gu’une grande.

Par rapport a ces deux typologies d’usagers et de taille de piéces,
il a été effectué un recensement des activités pratiquées dans
chaque cas.

Enfin, par rapport a ces activités, nous avons répertorié tous
les produits et équipements nécessaires a leur pratique quotidienne.

1 Etude FCBA ethnologie 2006.
2 Etude Leroy Merlin/CSA 2003, Observatoir Cetelem, 2007.

L’'objectif de cette démarche est de raisonner du contenu vers
le contenant, avec un souci constant d’optimisation, d’'une part
des volumes de rangement, d’autre part de I'ergonomie d’usage
des équipements et des circulations.

Trois cas spécifigues et additionnels ont par ailleurs été traités :

M celui du bébé avec sa baignoire, sa table a langer, ses jouets;

B celui de la lessive et de I'intégration éventuelle d’un espace
«buanderie» (machine a laver, séche-linge, étendoir, planche
arepasser...);

B celui enfin de I'armoire a pharmacie et de sa sécurisation.
La France reste en téte des dépenses des produits de santé
par habitant (114 euros par an) en comparaison des autres pays
européens (moyenne francaise 40 % supérieure a la moyenne
européenne?).

Par ailleurs, cette analyse se compléte de trois constats complé-
mentaires lesquels, méme s’ils paraissent évidents lorsqu’on
les évoque, ne sont pas suffisamment pris en considération.

Le premier concerne le type d’activités pratiquées entre les jours
de la semaine et le week-end. La différence entre les deux est en
grande partie liée au temps. Dans la semaine, je fais vite et je pri-
vilégie la tonicité (la douche). En revanche le week-end, je prends
mon temps pour me détendre et me régénérer (la baignoire).

Le deuxiéme constat révele I’éclatement de certaines fonctions
entre la salle de bains et d’autres pieces. Ceci concerne le rangement
du linge de toilette en réserve qui sera stocké dans la chambre ou
dans un couloir, les produits d’entretien qui pourront prendre place
dans la cuisine. Mais aussi certaines activités de soin du corps,
telles que le maquillage ou une épilation, lesquelles seront pratiquées
dans la chambre ou dans la cuisine pour bénéficier notamment
de la lumiére naturelle et de plus de place.

Enfin, il ressort de nos analyses que les modes d’utilisation
de la salle de bains évoluent au cours de la vie des usagers, et que
de ce fait, les équipements devraient pouvoir s’adapter tant sur
le plan fonctionnel qu’en ce qui concerne leur volume.
Or sur ce plan, la plupart des utilisateurs n’ont pas connaissance
de toutes les possibilités offertes lorsqu’elles existent.

3 Direction de la recherche, des études, de I’évaluation et des statistiques (DREES).
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LA SALLE DE BAINS UN LIEU
AUX MULTIPLES ACTIVITES
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Se laver les mains
Se brosser les dents

S’épiler, se raser

Prendre un bain

Donner le bain aux enfants
Se laver les cheveux

Se sécher les cheveux

Se magquiller

Se coiffer

Se mirer, s’appréter

Trier, laver et étendre

ou sécher le linge
Repasser et plier le linge
Faire sa gymnastique

Se peser

Arroser des fleurs

Toiletter le chien ou le chat
Faire le ménage
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UNE NOMENCLATURE
DU CONTENU D’UNE SALLE DE BAINS

VOLUME DE RANGEMENT PAR TYPOLOGIE DE PRODUIT

\
|
Q HYGIENE ET BEAUTE : 50 DM3

ACCESSOIRES : 20 DM?®

PHARMACIE, PARAPHARMACIE, DIVERS : 30 DM?

COLIFICHETS : 3 DM?
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CINQ TYPOLOGIES DE FOYER
CINQ TYPOLOGIES DE SALLE DE BAINS
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LE REGARD DE...

La salle de bains évolue et se réinvente. Pour juger de ces changements,
des designers qui ceuvrent dans cet univers nous livrent leur vision et leur
approche de cet espace si particulier. IIs nous donnent également leur opinion
sur les évolutions majeures au cours des dernieres années, mais aussi sur
ce qui est amené a changer dans un avenir proche.

MATALI CRASSET

Designer industriel de formation, Matali Crasset interroge les codes
du quotidien pour tenter de nouvelles réponses. Elle développe
des solutions autour de la modularité, de la flexibilité, du réseau.
Elle collabore avec des univers variés, apportant des propositions
de mobilier, de graphisme, d’architecture intérieure. Dans l'univers
de la salle de bains, elle a travaillé avec Dornbracht, Decotec, et a
développé le projet Hl.soon fondé sur sa réflexion menée pour
le Hi Hétel.

Matali Crasset, salle de bains
d’une chambre du Hi Hotel, Nice

LA PLACE DE LA SALLE DE BAINS

L’'image que les gens ont de la salle de bains commence a changer.
Son aspect purement hygiéniste a disparu, nous sommes passés
a autre chose. Elle est devenue un lieu de multiples activités.
De plus, nous pratiquons aujourd’hui des intimités temporaires,
et cela a des incidences sur la facon d’envisager le lieu, son empla-
cement méme. On n’hésite plus a la placer dans la chambre ou
a proximité. Je préconise cette ouverture, en gardant toutefois
la possibilité de créer de I'intimité.

L’APPROCHE

Il faut traiter la salle de bains comme un autre espace, sans trop
la spécialiser, et permettre ainsi le passage entre les activités.
Un peu a Iimage du vestiaire. Il faut essayer également de s’affran-
chir des matériaux, en faire un espace qui respire, et non plus
un lieu vécu parfois comme une punition!

CE QUI A CHANGE

Je pense a la possibilité d'imperméabilisation du lieu, grace a des
techniques et des produits comme les résines qui ont permis de se
passer de carrelage. De ce fait, il devient possible de placer la salle
de bains ou I'on veut dans le logement.

L’AVENIR

Je pense gu’il faut travailler sur la notion de compacité, sur la pos-
sibilité de faire apparaitre et disparaitre les éléments qui composent
la salle de bains. Comme une baignoire que I'on peut masquer
lorsqu’elle ne sert pas. Derriere cela, se trouve I'idée de faire coha-
biter des moments de plaisir et la gestion de 'espace.
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Ross Lovegrove,
collection « Freedom», VitrA

ROSS LOVEGROVE

Ross Lovegrove travaille dans le secteur de la salle de bains depuis
plus de sept ans en tant que designer et ambassadeur de la marque
VitrA & Istanbul. A ce jour, plus de quatre cents de ses créations
ont été produites et I'entreprise a gagné en notoriété en Europe et
au Moyen-Orient. Placée dans les dix premiers fabricants dans I'in-
dustrie de la céramique au monde, VitrA a atteint le cinquiéme rang.

LA PLACE DE LA SALLE DE BAINS

La salle de bains est moins visible que la cuisine, qui pour des raisons
économiques a été intégrée au salon pour nombre de personnes.
Elle est de plus un espace privé et d’'une grande intimité qui révele
beaucoup de choses sur la culture de son propriétaire, ses habitu-
des et sa sophistication (ou non). De plus en plus, elle devient
une extension de la chambre a coucher.

L’APPROCHE

La salle de bains est une oasis entiérement vouée au corps, a sa
santé et au bien-é&tre. Mais elle concerne également la beauté
et I’évolution physique. Et puisque I'on est dans le cadre d’'une
expérience qui touche au sensuel, au climat, au confort et a la forme,
la présence de tous les aspects techniques ne devrait pas étre trop
forte. lls devraient étre silencieusement la... Comme une simple
«existence» qui permet d’atteindre cette expérience polysensorielle.

CE QUI A CHANGE

La clé du changement c’est moins de formalité et des matériaux
plus seyants. Le mythe a été brisé de la salle de bains obliga-
toirement congue avec des éléments en céramigue trés géomé-
triques, avec une acoustique terrible et une atmosphere clinique.
Nous voyons une utilisation croissante de matériaux nouveaux,
tels que les bétons (finition pierre - brute ou polie) et les résines
qui mettent en valeur les volumes en créant une dimension
sculpturale plus élégante et une harmonie dans 'espace.

L’AVENIR

Le défi sera toujours la gestion de I'espace, dans la mesure ou,
dans les grandes villes, cette notion est primordiale. Méme les hauts
revenus devront vivre dans les espaces plus compacts (par
nécessité plutdt que par choix). Ajoutons a cela le fait que nous
recourons de plus en plus aux technologies notamment pour
I’éclairage, I'information, I’entretien physique a la maison, les
diagnostics ou encore la gestion des eaux grises. Au final, la salle
de bains va bénéficier d’une nouvelle conception avec une plus
grande précision dans une approche plus universelle, ou en
collaboration avec des compagnies émergentes dans ce domaine,
comme Samsung, par exemple.
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Ronan et Erwan Bouroullec,
collection « Axor Bouroullec»,
Axor

RONAN ET ERWAN BOUROULLEC

Respectivement diplémés de I'Ecole nationale supérieure des arts
décoratifs de Paris et de I'Ecole nationale supérieure d'arts de Cergy-
Pontoise, Ronan et Erwan Bouroullec travaillent conjointement
depuis 1999. De nombreux industriels font appel a leurs services,
tels que Vitra, Magis, Kvadrat, FLOS, Alessi, Cappellini ou encore
récemment Mutina. Dans ['univers de la salle de bains, ils ont
développé une collection autour de la personnalisation pour Axor,
fondée sur le principe suivant : « Feel Free to Compose ».

LA PLACE DE LA SALLE DE BAINS

La salle de bains est une piéce trés particuliére dans la mesure ou
elle est en relation directe avec le corps. Ceci implique une appro-
che différente a la fois sur le plan ergonomique et sensoriel qui doit
prendre en compte, également, les différents moments d’activité
de cette piéce entre le matin et le soir, les jours de la semaine
et le week-end.

De ce point de vue, on peut regretter que les productions actuelles,
dans leur grande majorité, vont a contre-courant. Beaucoup
de formes sont anguleuses, presque dangereuses.

L’APPROCHE

Compte tenu de la taille moyenne de cette piéce, toutes les fonctions
sont reliées. C’est la raison pour laquelle 'aménagement d’une salle
de bains nécessite plus d’unité que dans les autres piéces.

Une approche d’ensemble qui combine de maniére équilibrée
les équipements sanitaires, la robinetterie, le mobilier et I’éclairage
contribue a I'ergonomie de cet espace exigu.

CE QUI A CHANGE

L’enjeu prioritaire est sans aucun doute la réduction de
la consommation d’eau. Tous les équipements de robinetterie
doivent y contribuer. Mais avec la marque Axor avec laquelle nous
collaborons, il a été décidé d’agir progressivement afin de ne pas
provoquer un doute, voire un rejet de la part du client qui pourrait
considérer une réduction de débit trop importante comme
un dysfonctionnement.

En ce qui concerne la douche, nous étudions la possibilité
de mélanger de I'air a I'eau afin d’obtenir la méme sensation
de pluie, mais en réduisant de moitié la consommation d’eau.

L’AVENIR

L’attente majeure, nous semble-t-il, est que cet espace soit doux
pour le corps. Tout ce qui concourra a en améliorer le confort,
la praticité et la sensorialité y contribuera aussi bien en le valorisant
gu’en compensant certaines frustrations. Il est une difficulté
supplémentaire qu’il convient de prendre en considération, le fait
gu’une salle de bains est utilisée par différentes typologies d’usagers
tant en dge gu’en sexe; raison pour nous d’opter pour un parti pris
formel sobre d’esprit mixte autant gu’intergénérationnel.
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LUDOVICA+ROBERTO PALOMBA

Architectes et designers, Ludovica+Roberto Palomba ont fondé
Palomba Serafini Associati en 1994. Leur capacité a combiner une
vision contemporaine des besoins de la société et des utilisateurs
avec une vaste connaissance des racines historiques et culturelles
du design leur permet d’apporter des réponses ou se mélent passé
et futur. Dans 'univers de la salle de bains, ils ont travaillé pour
des marques prestigieuses comme Boffi, Laufen, KOS ou Zucchetti.

LA PLACE DE LA SALLE DE BAINS

Les gens prétent beaucoup d’attention a leur salle de bains de nos
jours, parce gu’ils ont enfin découvert ce que signifie le wellness
a domicile. La salle de bains n’est plus (seulement) synonyme
de confort, mais avant tout de bien-étre.

L’APPROCHE

La salle de bains, que I'on peut définir comme «le lieu de I'eau »,
est a ce titre un élément vivant de 'architecture d’'un logement.
C’est pourquoi elle devrait étre traitée avec une grande douceur.

Ludovica+Roberto Palomba,
collection « Morphing », KOS

CE QUI A CHANGE
Sans aucun doute, la salle de bains est devenue I'espace ou éveiller
les sens. Elle conserve toutefois son réle initial, tout en améliorant
ses anciennes fonctions et en en ajoutant de nouvelles. Mais par-
dessus tout, elle est devenue le lieu ou esprit et corps se rejoignent
harmonieusement.

L’AVENIR

Nous pourrions résumer la réponse en une phrase courte (mais tres
efficace) : la salle de bains sera « écologique, émotionnelle
et accueillante ».
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DES SOLUTIONS PRATIQUES

Gain de place et optimisation du rangement, confort, ergonomie, gestion
des ages et du handicap sont quelques-unes des problématiques sur lesquelles
industriels et designers doivent se pencher pour accompagner 'indispensable
évolution de la salle de bains. Voici présentées ici quelques solutions
et pistes de réflexion, issues de produits déja commercialisés ou de projets
al’étude.

GAIN DE PLACE:
OPTIMISER LE QUOTIDIEN

—

(1 Pour un rangement malin et discret, cette
vasque en Corian Pure White créée par Emo
Design dissimule sous son plan un tiroir
de 45 cm accessible par 'un de ses cotés
(«Plit», Planit).

(2) Ce receveur de douche est doté d’un
banc qui cache a la fois un espace de ran-
gement des produits sous la trappe du siege,
et un caisson sur roulettes sur le c6té pour
le linge («Hide & Seat», Roca).

(3) Compact, cet ensemble regroupe
une colonne de douche et son receveur
en Styltech, tout comme le lavabo, avec sa
robinetterie, des parois Maxiclean traitées
anticalcaire, un miroir éclairé et des range-
ments. En version centrale ou d’angle
(«ShowerBasin», Roca).

(4) Issue de la collection « Formilia», cette
baignoire a larges rebords et fond plat est
équipée d’'un banc mobile et dissimule dans
son habillage un espace de rangement
a ouverture par pression, une marche tiroir
a stries antidérapantes et roulettes autoblo-
quantes (Jacob Delafon).

65

(5) « Ministudio» est un projet réalisé par
Christian Pinon (Néoform) et Philippe Clodic
regroupant dans un peu plus de 6 m? un lit,
une kitchenette, une salle de bains, des espa-
ces de rangements. La structure s’adapte
a toutes les surfaces. (Projet réalisé avec
Néoform pour Immersion, |déobain 2012).

(6) Une simplicité des lignes et une facilité
de rangement pour cette baignoire « Exline».
Son large rebord permet I'intégration
de tablettes pour loger produits et draps
de bain (Agape).

(7) Parfait compromis entre la douche
de la semaine et le bain du week-end,
cette baignoire associe un espace élargi
de 90 x 90 cm qui fait office de receveur,
avec pare-bain. La hauteur réduite de 50 cm
facilite 'accés («Neo», Jacob Delafon).

(8) « W + W» associe un lave-mains et
une cuvette de toilettes. En plus de sa com-
pacité, le systéme préserve I'environnement
car I'eau du lavabo passe par un filtre et est
ensuite utilisée pour la chasse d’eau (Roca).
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CONFORT:
FAVORISER LERGONOMIE

(1) Tout comme pour les WC, la douche
de plain-pied peut étre équipée d’un bati-
support pour intégrer 'écoulement de I'eau
dans le mur. Esthétique, le systéme permet
en outre de libérer 'espace au sol et s’installe
facilement (« Duofix Plus », Geberit).

(2) La base de ce systéme de rangement est
un module de 36,8 x 36,8 cm, «36e8» qui
permet toutes les combinaisons et s’adapte
aux diverses configurations. A associer avec
«Morgana», des tiroirs superposés qui pivo-
tent a volonté (Lago).

(3) Astucieux, ce rehausseur se dissimule
dans la plinthe du meuble de salle de bains
pour permettre d’accéder plus facilement
au lavabo. Fermé, sa position en retrait
du meuble ne géne pas l'accés au meuble
(Castorama).

(4) Issu de la collection Private Space Fur-
niture, « Insolite » de Jannis Ellenberger est
un plan de toilette a la fois simple et poly-
valent. Réalisé en un seul bloc en Hi-Macs,
il est résistant et hygiénigque et rassemble
toutes les fonctions utiles au quotidien.

(5) Avec le projet «Bathincase» pour |déo-
bain 2012, Cédric Martineaud propose quatre
modules pour la salle de bains renfermant
les diverses fonctions, a installer comme bon
vous semble... et méme a emporter!

) -

GESTION DES AGES ET DU HANDICAP :
ADAPTER L’ESPACE
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(1) Dans cette salle de bains au sol dégagé
pour faciliter la circulation, le lavabo et son
miroir sont ajustables en hauteur pour
s’adapter aux enfants, aux seniors et aux
personnes a mobilité réduite (« Gaia»,
Cedam).

(2) Concu selon les principes du design
universel, ce siege de douche rabattable
est simple d’utilisation et confortable.
Les couleurs des éléments permettent de
guider les personnes a déficience visuelle
(«Systeme 800 k», Hewi).

(3) Pratigue tout en étant discréte, cette
rampe permet de s’asseoir et de se relever
en toute sécurité, et disparait ensuite dans
le mur (Hewi).

(4) La gamme « Lifetime» a été congcue pour
associer accessibilité et esthétisme. La ban-
guette sur roulettes est également meuble
de rangement, la colonne pivotante a 160°
accueille miroir sur pied et corbeille a linge
(Villeroy & Boch).

(5) Développée dans le cadre du programme
Cuisines en ébullition du VIA, cette rampe
se greffe sur le plan de travail pour guider
I'utilisateur et piloter par rotation les fonc-
tions (déclenchement de I’eau, cuisson,
éclairage). Une idée a adapter a la salle
de bains? Projet de Matthias Jancel, Thomas
Glorian associé a Valentin Monfort (ENSCI -
Les Ateliers), étudiants de I'lAV Orléans.
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UNE PYRAMIDE DES MOTIVATIONS
ET DES BESOINS

A moyen et long terme, dans un espace-temps de cing a dix ans, les grands courants socioculturels
déterminent I’évolution des sociétés, des groupes, de leurs valeurs, de leurs motivations. L’évolution
du consommateur a court terme est influencée par une pyramide des motivations et des besoins,
plus ou moins indispensables a la vie humaine. On peut en regrouper les grandes tendances en cing
familles de motivations.

L'importance et l'influence des grandes évolutions dépendent du niveau social, de I'dge, du pays

d’origine des cibles marketing et des populations concernées.

La premiére famille
rassemble toutes les
motivations en rapport
avec le corps et sa

forme physique. Elles
vont de l'innocuité de
’environnement sur
I'individu a la maitrise
individuelle de son destin
physique.

Innocuité, antistress,
santé holistique et
harmonie globale, maitrise
individuelle.

Altérité
(le rapport
aux autres)

Plaisir
(le rapport a soi)

L’ERGONOMIE

L’individu en bonne santé
s'intéresse a I'’ergonomie
des choses. De I'autonomie
par rapport au monde
physique au besoin
d’assistance, I'ergonomie
rassemble les conditions
de confort, d’intégration
dans un environnement,
du cadre de vie, jusqu’aux
produits de consommation
courante.

Praticité, art de vivre,
confort, assistance,
accessibilité,

«tout, tout de suite»,
mobilité.

Ergonomie
(le rapport aux choses)

Bien-étre
(le rapport au corps)

LES ORIGINES
]
En bonne santé, protégé
par une maison confortable,
I’'humain se penche sur
ses origines, s’inscrivant
dans un rapport au temps.
Troisiéme grande famille
de motivation, les origines
déterminent les attitudes
de l'identité a I’éthique.

Identité, ethnie et métissage,
temporisation, éthique.

Une fois que I'on sait qui
on est, on peut s’adonner
a tous les plaisirs, de la
découverte de nouveaux
mondes a la transgression.

Découverte, créativite,
régression, hédonisme,
narcissisme.

L’ALTERITE
]
Aprés avoir essayé tous

les plaisirs, des motivations
d’altérité conditionnent nos
comportements, nos usages
et attitudes. De la recherche
de «statut» a la névrose

du doute.

Statut, émotionnel,
recentrage sur le clan,
besoin de sens.

LEVIERS

DE MOTIVATION
ET CHAMPS
D’APPLICATION

Prendre en considération les grands facteurs d’évolution sociétale ainsi que
les données sociodémographiques et culturelles connues est indispensable
pour adapter toute offre existante et a fortiori pour en concevoir de nouvelles.
Mais les chances de succes ne se confirmeront qu’a la condition de répondre
aux motivations de ’époque et des populations ciblées. Connaitre ces moti-
vations et surtout en percevoir les potentialités pour déclencher I'envie
d’acheter constitue une arme considérable.

Il est bon de rappeler a ce stade que dans les pays occidentaux a |’offre mar-
chande pléthorique, fruit de la civilisation d’abondance, nous sommes pas-
sés d’'un marketing de «couverture de besoin » segmentant a un marketing
d’offre fédératrice de différences, fondé sur le principe de I'affinité élective.
C’est précisément ce principe qui invite a comprendre les raisons fondamen-
tales qui déclenchent I'acte d’achat au-dela des besoins, le produit ou
le service devant y répondre au-dela de sa fonction et du bénéfice d’'usage
qui s’y attache. C’est également sur ces mémes critéres de motivation qu’on
achetera plus cher un produit a qualité égale voire inférieure, car I'idée qu’on
se fait d’'une chose est parfois bien différente de ses qualités intrinséques.
A chacun de bien évaluer la qualité percue de tout produit et service.
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INNOCUITE

Le besoin de se préserver par rapport aux agressions
et aux risques de son environnement, le refus de la douleur

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS
B Plus de tracabilité

H Des produits naturels anallergiques
H Des produits bio

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Une hygiéne optimale (antibactéries/antiallergies /
antipoussieres)

B Revétements et traitements de surfaces retardant le dépot
de poussiéres et d'impuretés (traitement Teflon/charges
électromagnétiques)

B Des meubles et des équipements de plus en plus adaptés au corps
W Utilisation de matériaux antichoc: plastiques, gels et mousses
polyuréthane, verre de sécurité et polycarbonate incassable
pour prévenir bris et blessures éventuels

H Design, formes douces et non agressives

B A terme, avec les développements de la technologie: textiles
biocides (fongicides, antibactériens, antiviraux, insecticides...),
protecteurs (isolation des ondes émises par les appareils
électriques tels que téléphones portables, télévisions...),
thermochromes (changent de couleur selon la température),
parfumés grace a I'encapsulation

B Des équipements qui améliorent la qualité de l'air

ANTISTRESS

Un désir de se protéger par rapport aux pressions quotidiennes
toujours plus stressantes. Se relaxer, se détendre.
Rechercher la sécurité et la réassurance

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS

B Des sels de bain relaxants

B Des essences odorantes et huiles essentielles
B Des équipements de massage

BIEN-ETRE PROTECTEUR
ET REGENERATEUR

Au cours de ces cinquante dernieres années, les pays développés ont connu
des progres fulgurants en matiere de santé et d’hygiéne alimentaire. Conséquences:
I'espérance de vie croit de maniére constante et les jeunes générations ne subissent
plus ni épidémies, ni carences alimentaires. De méme, 'amélioration de I'accées aux
soins et le développement de la prévention sanitaire freinent de plus en plus
certaines maladies encore incurables. Parallelement, notre société aspire a rester
jeune et en pleine forme le plus longtemps possible. La régénération a I'ceuvre
grace aux avancées technologiques et scientifiques pose la question de la mort
et de son effacement progressif.

Paradoxalement, alors que la santé physiologique et physique est de mieux
en mieux maitrisée, la santé psychologique se fragilise. Rupture, solitude, stress
au travail, fatigues liées a 'usage des transports, au bruit, inquiétudes quant
a I'avenir, etc. La maison s’impose comme un havre de repos protecteur et un lieu
de convivialité ouvert sur le monde grace aux technologies de I'information.

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Surveillance grace a des dispositifs de télésurveillance
(caméras) reliés a Internet et aux NTIC (alarme grace aux SMS
et MMS)

M Maison intelligente et connectique

sans fil optimisée (smart grid)

H Des réponses a trouver pour une génération de plus

en plus vautrée (le mou)

B Une nouvelle génération de sieéges avec appuie-téte

et repose-pieds

B Développement des spas, de la thalassothérapie a domicile

SANTE HOLISTIQUE' ET HARMONIE
GLOBALE

Une approche globale de la santé et du bien-étre qui integre
le corps et I'esprit

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

H Des soins énergisants

M Des étiquetages clairs sur la composition des produits

M Une démarche globale de coaching santé/alimentation/fitness

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Isolation phonique par le développement de matériaux
spécifiques

B Aspiration des odeurs et des vapeurs

H Microdiffusion de fragrances grace a des boitiers électroniques
B Aromathérapie, luminothérapie, chromothérapie, médecine
ayurvédique...

1 Holos en grec ancien signifie «tout». « Holistique » sous-entend des bénéfices
a la fois physiologiques, psychologiques et physiques.

MAITRISE INDIVIDUELLE

Je gére ma vie et mon environnement comme je I'entends

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
M Des parfums personnalisés
M Des programmes soins adaptables a chacun
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ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

Hl Des conseils personnalisés

W Des choix d’options élargis en matiéere de finitions
W Des systémes de décoration interchangeables

M Des interfaces usagers/équipements concentrées
et faciles d’accés

PRATICITE

Comment diminuer les contraintes de la vie quotidienne,
procurer du plaisir, faire gagner du temps?

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS
M Des produits faciles a utiliser

W Des produits qui ne tachent pas

M Des produits non gras

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Adaptabilité des fonctionnalités d’'un équipement en fonction
des cibles

H Notices d’utilisation simplifiées

H Télécommandes compréhensibles

W Modularité: des plans de travail a la hauteur adaptable,
rangement, etc.

Ml Sieges personnalisés en taille et en confort d’assise

UNE ERGONOMIE COGNITIVE"®
QUI FACILITE LA VIE

Plus gu’en terme de nouvelles performances, les grands progrés sont attendus au niveau de la faci-
lité d’accés, d’utilisation et d’adaptation des produits a notre quotidien. Toutes les solutions qui
réduiront les contraintes liées & I'usage seront ainsi prisées: interface usager/équipement, électroni-
que, confort personnalisé, etc. Aujourd’hui, si les produits et les nouvelles technologies ont pour
objet principal de nous faciliter la vie, force est de constater, par exemple, que leur utilisation
demeure souvent trop complexe et les notices indéchiffrables. La principale question a régler est donc
celle des systémes et des interfaces usager/équipement.

Cette question de I'ergonomie concerne I'ensemble des mobiliers et équipements de notre quotidien.
Un domaine est particulierement concerné: le multimédia. Effectivement, ses champs d’activités ne
cessent de s’étendre: visionner un film ou un match, acheter, voter, suivre I'actualité, faire des rencontres,
étudier, travailler, effectuer des recherches, trouver un job, correspondre, etc., et le développement
continu de ces nouvelles technologies a des conséquences directes sur le comportement de chacun.
Leur utilisation entraine une nouvelle gestuelle et des postures inédites qui nous obligent a repenser
les logigques fonctionnelles et les principes ergonomiques des mobiliers liés a leur utilisation.

Nous sommes par ailleurs tous singuliers sur le plan morphologique - le Frang¢ais moyen n’existe qu’en
statistique - et nous revendiquons tous des notions de confort différentes. Ce constat remet en
cause le principe méme d’une production standardisée.

MOBILITE ET MODULARITE

Pouvoir reconfigurer mon espace de vie pour I'optimiser

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
M Produits faciles a ranger et a transporter

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Des équipements communicants entre les différentes piéces
de I'habitat, depuis et vers I'extérieur (connectique)

B Des aménagements et des mobiliers modulables

2 L'ergonomie cognitive est 'un des domaines de I’ergonomie. C’est I'étude

des interactions avec un dispositif ou un produit (essentiellement informationnel)
qui nécessite l'utilisation des grandes fonctions mentales de I’homme (perception,
mémoire, traitement). Elle étudie également les problemes éventuels de charge
mentale qui résultent de cette interaction.
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TOUT, TOUT DE SUITE

L’achat plaisir ne tolére pas de long délai

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
M Des effets immédiats aprés un soin

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Disponibilité du stock-produit et réduction des délais

de livraison

B Nouveaux services de commande en ligne

B Nouveaux services de livraisons et de montage a domicile

B Modes d’emploi intuitifs, voire disparition des modes d’emploi
H Débarras des anciens meubles

ART DE VIVRE/BESOIN D’HARMONIE

L’harmonie du décor est source de confort.
Tous les sens sont sollicités

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

W Des produits beaux a regarder et a montrer

H Des soins de bien-étre

M Des rituels de consommation sublimant les soins

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Raisonner en lignes décoratives

W Stimuler I’émotion, développer la polysensorialité

M Créer de I’envie par la mise en ambiance (magazines,
catalogues, Internet, magasins show-rooms)

B Technologies d’encapsulation de principes actifs, aromes,
etc, dans des textiles, des meubles...

W Peintures aux couleurs changeantes

W Systémes de sonorisation et isolation phonique, systémes
de gestion des ambiances lumineuses

M Disposition des choses selon des principes philosophiques
et spirituels d’harmonie (feng shui)

B Etude des interrelations entre la construction des batiments,
la configuration des lieux et le bien-étre des usagers

CONFORT

La recherche d’'un confort personnalisé

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS
B Des emballages facilitant 'usage en toute situation
M Des produits a la préparation simplifiée

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

W Des mobiliers et des équipements mieux adaptés a chaque
activité et au temps qui y est accordé

B Nouveaux matériaux (mousse a mémoire de forme, silicone,
textiles respirants...)

B Ergonomie, adaptabilité des fonctionnalités. Personnalisation
et redimensionnement des objets selon la morphologie et les
postures: assises personnalisées, plans de travail ajustables

B Nouvelles technologies (intégration de mécanismes
miniaturisés)

B Nouvelle occupation des volumes et de I'espace,
notamment au sol

H Prise en compte de la relaxation et de la détente

ASSISTANCE

Un besoin d’aide et d’'accompagnement dans un monde
de plus en plus complexe

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS

H Des soins a domicile

W Des services en ligne d’assistance a I'usage des produits
B Des recettes faciles

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Surveillance/sécurité/assistance médicale/aide ménagére

W Développement de produits accessibles a tous les dges
(téléphones portables « Raku-Raku » (facile-facile) pour

les seniors, les enfants...)

W Capteurs infrarouges déclencheurs d’action (éclairage,
ouverture de porte, sécurité...)

B Nouveaux services de commande, de livraison et de montage
a domicile

Bl Des robots assistants a domicile dotés d’intuition

ACCESSIBILITE

Pouvoir utiliser les produits de facon intuitive sans notice

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

W Accessibilité et disponibilité de I'offre

B Autonomie: utilisation intuitive ne nécessitant pas
d’apprentissage

globalisante.

IDENTITE

conserver ses racines pour mieux vivre I'époque

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

Bl Produits traditionnels avec une valorisation
des appellations contrélées (AOC)

M Certification religieuse: halal, kasher

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Réactualisation des styles historiques

B Meubles dotés d’une «ame » (réédition de mobilier,
réinterprétation de grands classiques grace aux nouvelles
technologies et aux nouveaux matériaux)

B Customisation, personnalisation et décoration de meubles
usagés ou préts a décorer

M Retour du meuble de province mais adapté a la vie
contemporaine

B Donner envie de chiner

TEMPORISATION

Quand le temps donne de la valeur aux choses

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
B Proposer des programmes de soins
W Expliquer les processus de fabrication

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Matériaux et produits authentiques

B Matiéres naturelles, rares

M Fabrication artisanale longue (opposée a une production
industrielle, de masse) avec valorisation du travail bien fait,
du fait main

B Maturation lente (la notion de bonification avec I'age,
avec le temps)

L’EMERGENCE DE L’ORIGINE COMME .
VALEUR DANS UN MONDE GLOBALISE

L’'une des particularités de la mondialisation des cultures et des marchés est de provoquer
la réémergence d’identités nationales et régionales. Jamais les Parisiens n'ont autant
revendiqué leurs racines provinciales méme lorsque celles-ci remontent a plusieurs
générations. Ce réflexe s’explique, sans doute, par la volonté de résister a tout impérialisme
d’idée et de domination commmerciale ; une maniére de préserver le pluralisme, donc la
liberté de penser et de choisir. L'apparition de ces communautarismes peut également
s’expliquer par la volonté de se distinguer au sein d’'une société toujours plus

ETHNIE ET METISSAGE

Quand la mixité des cultures est a la fois porteuse
d’identité et d’imaginaire

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
M Des soins et des produits exotiques

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Des lignes décoratives inspirées d’ailleurs
M Création de collections thématiques

B Des modes de vie importés mais adaptés

ETHIQUE

Faire face a la chute des repéres normatifs, renouer
avec le sens et I'éthigue, mieux prendre en compte
les conséquences des actes

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

W Produits d’origine et de production locale

M Intégrer dés la conception les questions de recyclage
B Réduire les conséquences polluantes des produits

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

W Tracabilité des origines des matériaux

M Labels et certifications de qualité, de provenance,
avec un contréle accru des filieres (AOC pour les bois)
M Intégrer dés la conception les questions de recyclage
M Engagement éthique vis-a-vis de la sphére sociale

B Etablissement de chartes de bonnes pratiques

B Reversement d’une partie des bénéfices a I'ensemble
des acteurs de la chaine
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Sur ce plan, notre vieille Europe est riche des particularismes établis sur I’histoire de
chacun de ses pays. La France, de son coté, est le seul pays au monde a pouvoir revendiquer
guelque vingt et un styles historiques, quatorze styles régionaux et, grace aux talents
de nos designers, plus de dix courants de création contemporains. En plus de cette
richesse unigue, les métissages que génerent naturellement I'ouverture des frontiéres et
les migrations culturelles constituent autant de sources d’inspiration pour imaginer de
nouveaux codes d’expression.
Sans esprit nostalgique, il s’agit de renouer enfin avec certains principes éthiques
ancestraux - production locale, respect des rythmes saisonniers - qui retrouvent tout
leur sens dans notre époqgue incertaine.
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L’INSTAURATION D’UN NOUVEAU
RAPPORT AUX AUTRES

AU SEIN DE NOUVEAUX GROUPES
D’APPARTENANCE

L’homme est aujourd’hui écartelé entre son instinct grégaire qui le pousse a s’inscrire
dans un groupe (a travers les modes, les réseaux sociaux, etc.) et une recherche
d’individuation de plus en plus marquée a travers la revendication de traits de personnalité
particuliers et affirmés. Les grands référents (religion, armée, école, politique, autorité
parentale, etc.) ont changé et perdu de leur influence, et nous assistons a I'éclosion de
nouveaux groupes d’affinités, communautés transversales pouvant réunir et fédérer des
individus aux personnalités parfois opposées, et ce d’un bout a I'autre de la planéte. Tout
n’est plus que question de valeurs partagées et d’affinités électives. Il s’agit donc de
comprendre le fonctionnement de ces clans contemporains et d’en saisir les attentes afin
de proposer une offre adaptée.

LE PLAISIR COMME FINALITE
DE TOUT PROGRES

Si on analyse les progres ayant permis une amélioration des conditions de la vie
de 'homme, on constate que le premier objectif recherché fut d’abord de développer
le confort: eau courante, chauffage dans toutes les pieces, électricité, téléphone,
Internet, etc. Puis, progressivement, une ouverture vers la notion de plaisir a permis,
grace a la réduction de la pénibilité du travail et du temps qui lui est consacré, de
développer une société de loisirs. En 2010, le travail n’occupe plus que 9 % de la
durée totale de la vie d’'un Francais contre 42 % en 1900. Rupture par rapport aux
générations précédentes carriéristes, les jeunes considérent que leur travail est
I'activité rémunératrice qui finance d’autres activités. La carriére n’est plus un but
en soi. Dans le cadre méme du travail, tout est fait pour rendre les conditions de
vie plus agréables et moins pénibles. |l n’est aujourd’hui plus possible d’imaginer
une innovation dénuée de potentiel de plaisir additionnel. Et I'on ne reprochera a
personne, dans ce contexte de crise, de rechercher quelques indulgences au travers

DECOUVERTE

L’inconnu fascine toujours

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS

H Des offres renouvelées réguliérement en termes de traitement,
de formats et d’évocations

H Des produits dotés de pictogrammes Flashcode renvoyant
vers des sites d’informations

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Programmes audiovisuels et sites Internet donnant acces

a des reportages (architecture, design et décoration)

B Ouvrages sur la production des objets et du mobilier

B Conseils en décoration

M Sites d’apprentissage en ligne

B Nouvelles matiéres, textures et formes qui procurent

une expérience inédite (par exemple, des pigments interférentiels:
I'objet change de couleur suivant la lumiére, suivant I'angle de vue)

CREATIVITE/SELF-CUSTOMISATION

Développer sa créativité et s’approprier les choses

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
M Kits de préparations de soins (avec réussite garantie)
W Cours d’initiation aux soins, aux massages

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

H Des produits en kit a monter soi-méme

B Kits de restauration de meuble

B Coachs de loisirs créatifs en ligne et en temps réel

REGRESSION

Se donner I'impression de revivre un bon moment du passé

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

W Des produits, des senteurs pour adultes inspirés de I'enfance
M Des produits normalement pour enfants destinés aux adultes
(Nivea, Evian)

de menus plaisirs.

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

Bl Revisiter les produits de I'enfance avec la technologie
et les goUts d’aujourd’hui

M Styles historiques revisités

HEDONISME

Eveiller tous mes sens

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
W Des packagings polysensoriels (toucher, odeur, bruit)
H Des produits aux effets renforcés (texture, effet visuel, goUt)

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

Ml Des offres personnalisées

B Nanoencapsulation d’arémes, de molécules du plaisir

M Renforcer le plaisir du toucher, travailler I'aspect, la couleur

M Pour les textiles: déformation de la trame pour créer des effets
de lumiere, technologie d’enduction, reflets mercerisés

NARCISSISME

Idéaliser son image en renforcant le faire-valoir

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS

H Des produits pour star, rares et précieux

H Des produits, des flacons valorisants par leur grande gqualité
esthétique

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Des offres personnalisées

W Décoration show off, style ostentatoire

B Technologie ostentatoire: grands écrans LCD, projecteurs
et écrans, home cinema, écran tactile de commande unique
et générale des fonctions domotiques

B Coaching a domicile

B Reportages sur les appartements privés

STATUT

Afficher des signes d’appartenance distinctifs

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS

W Des produits que I'on aime montrer

H Des packagings si beaux qu’on les expose (séries limitées)
M Des produits sur-mesure, siglés

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Branding (logo, estampille, signes plus ou moins discrets)
B Formes et design automatiquement reconnaissables,
séries limitées et collector

B Nouveaux matériaux dans I’hyperluxe (nouvelles fibres,
alliance du technologique et du naturel)

M Le sur-mesure, le surdimensionnement

W Dans la décoration, arrivée de nouvelles marques déclinées
des marques de luxe

EMOTIONNEL

Des soins, un décor comme support d’émotions

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
Bl Des soins aux rituels de service «théatralisés »
H Des occasions de consommation renouvelées

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

M Les technologies au service de I'’émotion et de la
polysensorialité: luminothérapie, aromathérapie,
chromothérapie, musique

B Produits «madeleines de Proust» trés évocateurs
W Jouer avec les matiéres, les textures et les couleurs

RECENTRAGE SUR LE CLAN

Un cadre de vie pour toute la famille

ENJEUX POUR L’'HYGIENE DU CORPS
W Des grands formats spéciaux
W Des produits de partage: utilisables par toutes les générations

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Electroménager a grande capacité (lave-linge, séche-linge,
réfrigérateurs pour sérums...)

B Meubles modulables

BESOIN DE SENS

Au-dela de la fonction, ’'dme des choses

ENJEUX POUR L’HYGIENE DU CORPS

M Des produits « éthiques », respectueux des hommes

et de la terre

M Des rituels de soins valorisant les gens qui les pratiquent

ENJEUX POUR LE CADRE DE VIE

B Technigues de feng shui et d’aménagements «spirituels»

de la maison

B Zones de méditation dans la maison (importance

de la décoration, de la lumiére, de 'ambiance)

W Des objets qui racontent des histoires

B De nouvelles exigences de transparence et d’éthique:
développement des labels de qualité, certifications type AOC...
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LES COURANTS DE CREATION
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Les nouveaux courants de création dépendent
a la fois de la personnalité des designers, des straté-
gies de margue et des métissages culturels qui s’ope-
rent de plus en plus, compte tenu de la mobilité
des acteurs de la création qui se veut, par nature,
universelle. Au sein de ’énorme production interna-
tionale de mobilier, d’éléments d’aménagement,
d’objets décoratifs ou fonctionnels et de produits
d’électroménager, une douzaine de courants de créa-
tion, dont les facteurs d’influence sont ici analysés,
peuvent étre repérés. Il ne s’agit que d’un repérage
des différents modes d’expression et non d’une clas-
sification réductrice. Nombre de designers jouent,
en effet, sur plusieurs registres.

Cette lecture particuliére des courants de création
actuels n‘'engage évidemment que l'auteur. D’autres
interprétations sont possibles en fonction du secteur
d’activité et des sensibilités de chacun. Les consom-
mateurs eux-mémes, souvent peu au fait des offres
les plus avant-gardistes, ont également besoin
de temps afin d’assimiler la nouveauté.

Du point de vue des mentalités, la création contem-
poraine est mieux acceptée dans les pays nordigues,
scandinaves et germaniques que dans le sud de 'Eu-
rope dont le patrimoine historique freine le dévelop-
pement, dans ce domaine plus que dans tout autre.
Sur le continent américain, la différence entre les cou-
rants de pensée se justifie soit par une recherche
d’historicité, comme aux Etats-Unis, pour ce qui
concerne les familles d’origine européenne, soit
au contraire comme au Brésil, pays a I'ancrage récent
dont les leaders affichent leur modernité et acquiérent
du mobilier et des objets contemporains pour asseoir
un statut social de réussite.

En ce qui concerne les « nouveaux riches» russes ou
chinois, leur intérét pour les styles classiques francais

du XVIllIe siecle trouve une explication dans la recher-
che d’une réconciliation avec leur culture passée.

LA FRANCE DANS L’EUROPE

Le marché de 'ameublement répartit son offre sur
trois axes majoritaires :

M les styles classiques inspirés du patrimoine histori-
gue de chaqgue région de fabrication traditionnelle
en majorité en bois massif (entre 25 et 35 % du mar-
ché francais en 2010"), toujours diffusés par
la distribution traditionnelle et les prescripteurs mon-
diaux (architectes d’intérieur, décorateurs...);

M |e style dit actuel, composé en majorité de produits
de grande diffusion en kit, fabriqués a partir de pan-
neaux de particules (entre 60 et 70 % du marché
francais en 20102), en majorité référencés par
la grande distribution;

Ml les produits signés par des designers de renom
qui expérimentent les nouveaux matériaux et tech-
nologies de I’époque (4,3 % du marché francais®)
et qui sont portés par des marques de notoriété inter-
nationale.

On ne peut bien comprendre le marché sans consi-
dérer le poids de la distribution et notamment la part
de marché des grandes chaines «discounter» qui
tendent a banaliser I'offre en tirant constamment
les prix vers le bas.

Ceci est particulierement vrai en France, pays dans
lequel 58 % du marché* (en valeur en 2010, 34 %
en 1992) sont détenus par les enseignes de la grande
distribution comme Conforama, But, Ikea et Fly,
les hypermarchés et la VPC.

Dans ce contexte mondial, 'Europe représente poten-
tiellement le premier marché du monde pour le sec-

1IPEA, Meubloscope 2011, p. 40 et suivantes.
2 Idem.

3 Idem, p. 57.

4 Idem, p. 46.

teur du meuble (110 milliards d’euros, chiffres 2010°%).
Elle reste également le premier marché a I'exportation
pour chaque pays de la Communauté européenne
qui y effectue en moyenne 70 % de ses échanges®.

Dans le contexte actuel du marché européen, deux
facteurs majeurs constituent, entre autres, une justi-
fication a I’émergence actuelle d’une multitude
de courants de création portés par la nouvelle
génération de designers :

M la diversité des cultures européennes engendre
naturellement une profusion de métissages culturels
qui vont se traduire au travers de multiples nouveaux
courants de création;

M I’élévation du niveau d’éducation des populations,
conséquence des efforts réalisés par les différents
Etats depuis plusieurs générations en matiére d’en-
seignement d’une part, et 'amplification des moyens
de communication d’autre part favorisent le besoin
de personnalisation d’un public plus cultivé, mieux
informé et donc plus critique a I’égard d’une offre
gu’il souhaite de plus en plus diversifiée.

Cette diversité et cette richesse d’expressions créa-
tives conférent a I’'Europe un leadership mondial
incontestable en matiere de création.

L’ltalie peut étre considérée comme le chef de file
du design depuis 'aprés-guerre. Son parti pris créa-
tif érigé avec le temps au niveau de principe culturel,
porté par des grands noms du design tels Antonio
Citterio, Alessandro Mendini, Vico Magistretti, Enzo
Mari ou Ettore Sottsass, lui confére une reconnais-
sance sur le plan international. Ce style trés particulier
a cependant du mal a se renouveler, ce qui explique
le recours des marques italiennes a des designers
du monde entier, notamment francais.

5 Estimation obtenue pour I'Union européenne grace
a I'Observatoire Cetelem 2011 et a I'étude World Furniture
Outlook report 2011.

6 Estimation obtenue grace au Mobiscope 2011 (Unifa).

La France et 'Angleterre peuvent étre aujourd’hui
considérées comme deux pays a fort potentiel en
matiére de design grace, notamment, a la qualité
de I'enseignement prodigué par des écoles telles que
I’Ecole nationale supérieure des arts décoratifs
(ENSAD) et I'Ecole nationale supérieure de création
industrielle de Paris (ENSCI-Les Ateliers) ou le Royal
College de Londres. Aprés une premiére génération
qui a acquis une renommeée internationale (Philippe
Starck, Pascal Mourgue, Jean-Michel Wilmotte, Jean
Nouvel, Martin Szekely, Christophe Pillet, Ron Arad,
Ross Lovegrove, Jasper Morrison, Tom Dixon, Matthew
Hilton, Marc Newson...), une nouvelle génération appa-
rait (Ronan et Erwan Bouroullec, Jean-Marie Massaud,
Matali Crasset, Sebastian Bergne, Mickael Young, Nick
Crosby, Philippe Nigro, Inga Sempé, Patrick Norguet,
Francois Azambourg...).

Enfin, des mouvements récents suscitent un intérét
croissant :

M en Allemagne, ou des groupes berlinois, fruits d’une
jeune génération culturellement métissée et d’esprit
fondamentalement international, rompt avec le fonc-
tionnalisme germanique (Jakob Gebert, Garage Blau)
mais aussi aux Pays-Bas;

M la nouvelle génération du design scandinave,
qui s’inscrit parfaitement dans I'époque sans rupture
avec les valeurs nordiques que nous connaissons;

M et 'Espagne, qui affiche de plus en plus de dyna-
misme sur ce plan, portée par des noms déja reconnus
sur le plan international (Jorge Pensi, Javier Mariscal,
Patricia Urquiola, Ultimo Grito, Jaime Hayon).

79



80

LES COURANTS DE CREATION

AU-DELA DES FRONTIERES
DE L’EUROPE

Bien que plus lointains, il faudra également compter
avec les talents asiatiques :

M les Japonais, qui profitent depuis cing ans de la
remise en cause de la structure sociopolitique de leur
pays pour s’exprimer librement avec les qualités
de rigueur et d’optimisation qui les caractérisent
(Tokujin Yoshioka);

M les Coréens, soutenus par une industrie qui reven-
dique aujourd’hui son indépendance aprés avoir été
pendant des décennies le sous-traitant des Japonais;
M et les Chinois, qui apprennent vite et imposeront
a l'avenir leurs propres standards.

Par ailleurs, certains pays d’Amérique latine comme
le Mexique et le Chili envisagent de s’appuyer sur
le design associé aux métiers d’art locaux pour affir-
mer leur identité régionale.

Demain I'lslande, I'lrlande, le Maroc ou la Tunisie pour-
suivront le méme objectif.

UNE STRUCTURE .
DES COURANTS DE CREATION

Au sein de ce paysage général, quatorze courants
de création différents peuvent étre repérés. lls s’or-
ganisent a partir de quatre facteurs d’influence :

M les influences comportementales et technologiques;
M |es influences socioculturelles;

M |les influences éthiques;

M les influences artistiques.

Il s’agit bien d’un repérage de modes d’expression
et non d’une classification réductrice. D’ailleurs, cha-
que designer joue sur plusieurs registres.

Sur cette base, on comprend que les nouveaux cou-
rants de création dépendent a la fois de la personna-
lité des designers et des métissages culturels qui
s’opérent de plus en plus compte tenu de la mobilité
des acteurs de la création. Celle-ci se voulant par
nature universelle.

Au-dela, ce sont les marques qui impriment un esprit
de l'origine du design. En effet, il n’y aurait pas
de reconnaissance du design italien sans Alfa Romeo,
Capellini, Alessi, et bien d’autres encore, pas de design
allemand sans AEG, Mercedes, Bulthaup, Miele,
de design francais sans Renault, Seb et les marques
de luxe. C’est a travers cette reconnaissance que 'on
percoit I'dme de l'origine culturelle de chaque pays.
Ainsi, le design allemand reste attaché a des valeurs
fonctionnelles qui s’expriment a travers des principes
de construction qui inspirent la solidité. On ne peut
contester les proportions et le caractére architecturé
du design italien, ni sa recherche permanente
de séduction. Il y a toujours une touche de transgres-
sion dans le design anglais, sans doute pour mieux
se démarquer de la tradition monarchique omnipré-
sente. La simplicité, le respect de la nature des pays
nordiques et I'importance de I'industrie du bois
déroulé influencent le design scandinave. L'engoue-
ment pour les nouvelles matiéres et technologies,
le souci du détail et de I'optimisation caractérisent
le design japonais.

MAIS TOUJOURS DE NOMBREUX
FREINS AU DEVELOPPEMENT
ET A LA DIFFUSION DU DESIGN

Malgré cette prolifération de courants de création,
dans le secteur du cadre de vie, certains marchés
restent encore trés résistants aux propositions
contemporaines pour plusieurs raisons :

M les objets qui composent notre cadre de vie ont
une valeur patrimoniale du fait de la charge affective
qu’ils portent. A fortiori lorsqu’ils sont en bois;

H la consommation de mobilier et d’objets du cadre
de vie se caractérise par un rythme de renouvellement
trés lent (on achéte un canapé tous les quinze ans,
une cuisine tous les trente ans);

H contrairement a d’autres secteurs d’activité, notam-
ment I'électroménager, le multimédia ou I'automobile,
la création contemporaine dans I'ameublement
n’implique pas une proportion d’innovation suffisante
pour provoguer I'obsolescence des produits existants

et donc leur substitution par de nouveaux produits
considérés incontournables du fait du bénéfice
d’usage supplémentaire qu’ils apportent;

M la distribution reste frileuse a I'’égard de la création
contemporaine et ne réagit pas aux évolutions que
I'on rencontre dans d’autres secteurs d’activité comme
le vétement ou la restauration alimentaire notamment,
en imaginant des concepts de distribution qui pro-
posent des offres décoratives sélectives fondées sur
I’envie plus que sur la couverture des besoins;

B certaines populations européennes, en France en
particulier et ensuite en Angleterre - du fait de leur
patrimoine historique -, affichent une résistance cultu-
relle au changement, renforcée par I'image valorisante
d’un point de vue statutaire et social qu’apporte
encore le mobilier historique a celui qui le posséde.

De ce fait, comme ce fut le cas pour le mouvement
italien dans les années 1960, tout nouveau courant
de création doit d’abord rechercher sa reconnaissance
sur le plan international avant d’étre accepté
de maniére significative au plan national.

Ceci ne doit pas étre considéré comme un handicap,
bien au contraire, puisque I'on sait que toutes les
entreprises qui misent sur I'innovation et la création
connaissent des croissances au-dessus de la moyenne,
souvent a deux chiffres. Ces dernieres exportent plus
que leurs concurrentes - dans la plupart des cas, entre
70 et 80 % de leur chiffre d’affaires.

De surcroit, seules I'innovation et la création conférent
aux pays dont elles émanent une image de dynamisme
et d’actualité sur le plan international. Celle-ci se
montre parfois bien supérieure a 'impact économique
gu’elles générent au niveau national.
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CINQ PRINCIPES
MAJEURS
DE CONCEPTION

Cinq grands principes de conception de produits se retrouvent transversa-
lement dans la plupart des propositions créatives actuelles. En tenir compte
fait la différence et ce, quel que soit le parti pris, le courant, le style.

LE CONFORT

Une évidence a I'ére des attitudes
décontractées et des postures lascives
adoptées lors de l'utilisation prolongée
du multimédia

La valeur confort est de plus en plus prise en consi-
dération. Il y a a peine un siécle, seuls les repas étaient
pris assis et les autres taches étaient effectuées
debout. Aujourd’hui, nous vivons de plus en plus sou-
vent assis: on travaille, on lit, on regarde la télévision...
assis. Autant de raisons qui incitent a prendre en
considération cing régles pour améliorer le confort :

Libérer le poids du corps. Penser appuie-téte
et accoudoirs dés l'instant ou un dossier de fauteuil
s’incline en arriére. Ajouter un repose-pieds aux fau-
teuils et aux canapés; dans ce dernier cas, la méri-
dienne d’angle est a redévelopper. Développer toutes
les formes de sieges relax, pour toutes les générations
et dans tous les styles.

Faciliter le mouvement du corps. Ceci grace
a des formes plus généreuses, plus amples pour
la jeune génération vautrée, et grace a l'intégration
de micromécanismes pour les personnes plus
agées.

Adapter les solutions a chacun. Nous sommes tous
morphologiquement différents et il est donc néces-
saire de proposer plusieurs dimensions de siéges,
plusieurs options de profondeur d’assise ou de hau-
teur de dossier pour les canapés.

Activer tous les sens. Si le «look » est important,
il ne faut pas négliger le toucher. Le choix des matie-
res est ici déterminant dans la mesure ou elles sug-
gérent des sensations de moelleux, de douceur... sans
oublier certaines odeurs comme le cuir, par exemple.

Dans le cas des sieges, ne pas oublier que I'on touche
surtout avec le corps, lequel ne réagit pas comme
la main et procure d’autres sensations.

Créer une ambiance harmonieuse. Parce que la notion
de confort est intimement liée a celle de 'ordre, ici
dans le sens d’'ordonnancement harmonieux. On ne
crée pas un produit d’ameublement sans donner son
mode d’emploi et son champ d’utilisation dans
un environnement spatial harmonieux. Penser ligne
de produits décoratifs dédiée a une activité.

L’ASYMETRIE
Quand le design imite ce que la nature
fait naturellement

L’asymétrie peut étre envisagée comme facteur d’er-
gonomie. En effet toutes les morphologies, et par
conséquent nos postures et nos gestes, sont dissymé-
triques. Dés la position foetale, nous recherchons
a nous caler en biais. Si l'assise et le dossier d’un fauteuil
nous soutiennent, c’est I'accoudoir qui nous cale en
biais. Dans un lit, si le matelas nous supporte, c’est
'oreiller qui nous cale en biais. Pensez asymétrie,
et vous constaterez que diagonale est facteur
de confort. Trop longtemps, on a raisonné symétrie,
rectitude des formes, d’abord pour des raisons
de rationalisation et d’optimisation des productions,
mais aussi par cette recherche d’ordonnancement si
francais hérité de I'architecture classique puis des jar-
dins dits «a la francaise». Et si aujourd’hui I'on s’auto-
risait a reconnaitre ce qui nous est reproché comme
un défaut, pourtant si naturel? Alors, déformez
les dossiers, dessinez des facades de canapé sinusoi-
dales, jouez les profondeurs d’assise, les hauteurs
de dosserets et les tailles des accoudoirs différentes.
Pour les plans de travail, sortez de la rectitude pour
que chacun trouve son coin.

LA MODULARITE
Habiter, c’est bouger, changer,
vivre, grandir

Pour mieux répondre a une famille a géométrie varia-
ble - que ce soit pour accueillir une fratrie issue d’un
mariage précédent pendant le week-end ou rendre
agréable le séjour des grands-parents -, les piéces
de la maison doivent pouvoir s’adapter. Puisqu’on ne
peut pousser les murs, la solution est d’opter pour
des mobiliers malins sur le plan fonctionnel.

On raisonnera dans ce cas:

M plier, déplier une table, un lit, une chaise;

B escamoter un lit, un meuble d’appoint;

M encastrer une tablette;

W rouler et dérouler un paravent;

W faire rouler sur le sol des sieges, une cloison,
une étagére.

On cherchera également a créer de I'espace libre par
une optimisation verticale du rangement. Des solu-
tions du type «Lego» doivent étre étudiées dans
ce sens pour aménager chaque recoin de la maison,
gue ce soit du sol au plafond ou de mur a mur, avec
en plus des options en profondeur.

LA PERSONNALISATION
Pour répondre a un besoin
de singularité

Répondre a une revendication légitime d’'un consom-
mateur éduqué qui cherche a se distinguer des autres,
c’est jouer sur la largeur et la profondeur de I'offre,
ce qui rend le produit unique. Deés lors, il refléte
la personnalité de celui qui le choisit.

L’ECOCONCEPTION
Intégrer a la base méme

de la conception le grand enjeu
du siecle: I'’écologie

Spontanément, dés qu’un nouveau mot d’ordre
apparait, certains créatifs s’en emparent sans plus
de discernement, au risque parfois de caricaturer
une réalité plus sérieuse. En la circonstance, 'idée
de recyclage générera ici et ailleurs bon nombre
de projets anecdotiques.

Aujourd’hui, on peut affirmer que tout designer pro-
fessionnel est concerné par les questions d’écocon-
ception quel que soit le secteur d’activité dans lequel
il exerce ses talents ou le mode d’expression qu’il
pratique. Sa responsabilité en termes d’anticipation
conceptuelle, de choix des matériaux et des procédés
de production est incontestable. Parmi les mesures
préconisées dans ce cadre, économiser la matiére
peut étre considéré comme le premier geste écolo-
gique, sauf pour le bois dont 'une des qualités est
de stocker le CO,,. Est-ce I'une des raisons pour les-
quelles on note un intérét croissant pour ce matériau
et ses dérivés chez tous les designers depuis ces der-
nieres années? L'obligation d’un étiquetage environ-
nemental en 2013 devrait favoriser 'application
de ces mesures indispensables a la préservation
de notre environnement futur.
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LES FACTEURS D’INFLUENCE
DES COURANTS DE CREATION

UNE DEMARCHE D’AMENAGEMENT
INTERIEUR

Si les différents styles décoratifs francais sont si bien repérés suivant
les époques, c’est gu’ils concernent I'ensemble des éléments qui
composent le cadre de vie de ’homme, objets, mobiliers, espace
et architecture.

La particularité des produits qui entrent dans un contexte
d’aménagement du cadre de vie ou de décoration des lieux de vie,
c’est que ce type de produits ne vit jamais seul.

Ils nacquiérent de sens qu’organisés suivant différents registres
harmoniques d’objets placés dans un espace. Ordonnancés suivant
des régles plus ou moins normatives ou provocatrices, minimalistes
ou baroques, ils créent ainsi des ambiances de vie.

Au-dela de leur définition fonctionnelle de base, les produits
mobiliers peuvent alors seulement inspirer au public différentes
lectures et interprétations du fait des multiples combinaisons
possibles entre les objets et les espaces, liées aux parti pris formels,
a I’équilibre des volumes, aux choix chromatiques, aux métissages
avec des cultures et des époques différentes...

Chaque produit devient ainsi le support d’'un esprit stylistique ou
décoratif particulier dont il figure ou transmet les symboles.
L’interaction avec le lieu dans lequel il s’exprime contribue a en
amplifier la charge symbolique.

Ceci invite a appréhender la création de mobilier au-dela d’'une
approche fonctionnelle ou esthétique, avec une démarche
conceptuelle et ambiantale de son réle dans I'espace dans lequel
il doit étre vécu.

Les objets mobiliers sont au décor ce que les notes sont
a la composition musicale... n’est-il pas opportun d’étre moins
producteur de sons et plus compositeur de phrases musicales,
de raisonner ligne de produits décoratifs?

C’est sur ce principe essentiel que le public, qui n'ose pas créer son
propre décor parce qu’il ne posséde pas naturellement la culture
décorative et a peur de se tromper, comprend facilement la logique
d’une proposition d’ameublement et se 'approprie.

C’est également sur ce principe gue se fonde la notion d’«arts
décoratifs» dont la France peut revendiquer la légitimité depuis
le XVIle siecle.

QUATRE GRANDS FACTEURS INFLUENCENT
LES COURANTS DE CREATION

Actuellement, sur le plan international, une douzaine de courants
de création différents peuvent étre repérés méme s’il existe
parallélement des courants de création spécifiques a certains pays,
comme par exemple la Chine. lIs s’organisent selon quatre facteurs
d’influence dominants. La plupart des designers s’expriment
sur plusieurs registres.

DESIGN HIGH-TECH

Développé par des architectes ou des designers industriels, il explore les qualités
structurantes et mécaniques des matériaux et les techniques industrielles. L’'apport
des nouveaux matériaux et des nouvelles technologies respectueux
du développement durable (biopolymeéres, alliages |égers, bionanotechnologies...)
et des nouveaux process offre aujourd’hui un nouveau champ formel au design
high-tech (Ron Arad, Jasper Morrison, Ronan Bouroullec...). Longtemps traité en
blanc, noir et chrome, il ose la couleur (Chaix et Morel, Konstantin Grcic, Ross
Lovegrove, Jean-Marie Massaud, Patrick Norguet, Porsche Design, Terence
Woodgate).

Certaines générations sont encore trés inspirées du Bauhaus, qu’elles soient
a l'origine de la premiére génération des produits « premier équipement » ou bien
dans leur version haut de gamme. Au fil du temps, le dessin s’est affiné avec
des finitions plus sophistiquées. Lampe Edge, design Amanda Levete, développée avec
la technologie Lumiblade (Oled) de chez Philips, édition Established & Sons

DESIGN LIGHT

Il apporte des solutions fonctionnelles simplifiées a un prix accessible, non sans humour.
Ce courant se fonde sur 'appropriation des qualités intrinséques des nouveaux matériaux
et des nouvelles technologies. On utilisera les premiers pour leur vertu organique qui en
facilite I'acceptation par ’'homme. On appréciera d’autant plus les secondes qu’elles se
miniaturiseront pour favoriser leur intégration. La plus grande maitrise des matiéres natu-
relles ou de synthése et des techniques se traduit par une utilisation plus parcimonieuse.
Ceci génére un parti pris créatif formel naturellement épuré, résultat d’'une justesse de trait
qui veut aller a I'essentiel (Sébastian Bergne, Ronan et Erwan Bouroullec, Matali Crasset,
Jasper Morrison, Philippe Nigro, Inga Sempé, Lacaton & Vassal). On notera ici plus que
dans tout autre courant, I'influence de 'usage de I'ordinateur dans la conception avec pour
principale conséquence «d’arrondir les angles».

Le design light préfigure la deuxiéme génération de premier équipement et est souvent
empreint de non-conformisme, d’humour et de poésie (Droog Design, Radi Designers,
5.5 Designers). Chaise Osterlen, design Inga Sempé, 2011, édition Garsnas

LES INFLUENCES FONCTIONNELLES

ET TECHNOLOGIQUES

Les qualités structurantes et mécaniques des maté-
riaux, les performances des nouvelles technologies
et des procédés de fabrication influencent le design
des produits.

DESIGN EXPERIMENTAL

A I'avant-garde du design, il agit en priorité sur le plan conceptuel. Qu’il s’agisse
de remettre en cause les logiques fonctionnelles traditionnelles, d’exploiter
des matériaux innovants ou de détourner des technologies utilisées dans d’autres
secteurs d’activité, il cherche a dépasser les limites du connu, voire a provoquer
(Patrick Jouin, Zaha Hadid, Francois Azambourg, Jean-Louis Frechin, Francois
Brument...). Il nourrit les deux courants «high-tech» et «light». Objet trou noir, design
de Gaélle Gabillet et Stéphane Villard, Carte Blanche VIA 2011

DESIGN D’EDITION

Il décline de maniére commerciale des courants dominants. Suivant la logique
du design, toute nouvelle création est vouée a étre diffusée plus ou moins largement
en fonction du mode de production choisi, de la cible de clients et de son
positionnement prix. Pourtant, dans le domaine de I'ameublement, on rencontre
une résistance naturelle a la diffusion de la création contemporaine pour plusieurs
raisons. La premiére réside dans le caractére statutaire des mobiliers historiques
en référence au mythe aristocratique et bourgeois ; la seconde, dans la nature trés
traditionnelle du tissu industriel. Malgré cette résistance, on observe que, depuis
le changement de millénaire, de plus en plus d’industriels s’ouvrent aux courants
contemporains avec des interprétations plus commerciales des créations d’éditeurs
et ce dans tous les matériaux et techniques (Antonio Citterio, Piero Lissoni, Pascal
Mourgue, Philippe Starck, Patricia Urquiola...). Chaise Piana, design David Chipperfield,
2011, édition Alessi
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LES INFLUENCES SOCIOCULTURELLES

Le produit est support d’un esprit, d'un discours qui inspire
un design «narratif». On raisonnera dans ce cas en ligne
de produits décoratifs.

DESIGN ETHNIQUE

La recherche d’un exotisme dans le cadre de vie, des provinces d’Europe et de tous les pays du
monde. Aujourd’hui comme hier, une partie de la création contemporaine nationale subit des influences
qui proviennent d’Orient, d’Extréme-Orient - et notamment du Japon - ou d’Afrique, plus particulierement
des pays du Maghreb. Les inspirations gu’elles engendrent ne sont jamais la conséquence d’une simple
transposition de ces cultures immigrées mais le fruit de métissages féconds a partir d’échanges
culturels, d’un subtil processus d’intégration et de reformulation (Abdi, Chafik, Francois Champsaur,
Chérif, Christian Duc, Paola Navone, Yamo). De nouvelles influences voient le jour en provenance
d’une part de '’Amérique du Sud, d’autre part de la Chine. Fauteuil Pavo Real, design Patricia Urquiola, édition
Driade

STYLES HISTORIQUES REVISITES

L’esprit des styles historiques francgais revisités ou simplement réédités. Dans le domaine
des arts décoratifs, on rencontre une résistance naturelle a la création contemporaine compte
tenu de la nature patrimoniale des meubles et objets qui composent notre cadre de vie.
Un nouveau mobilier devra donc cohabiter avec les Louis, les Napoléon et autres Henri ou
Gustave hérités de notre histoire personnelle. Sur la base de cette évidence, il est incongru
d’opposer les styles contemporains aux styles historiques puisqu’ils sont destinés a vivre

ensemble. C’est la une belle opportunité pour les éditeurs de mobilier classique pour revisiter = —— "
! o~ T A ! f TN A LT T s
. A Ay iy : 3 “M‘ “" v
d L 5 o .‘;} %
(AN \&40.‘.-““ r

ces styles. Trois grands courants d’interprétation émergent aujourd’hui. Tout d’abord, le style
« grand maison » dans I'esprit des maisons de famille. Il peut se décliner soit sur un registre
d’authenticité, soit glamour jusqu’a la théatralisation. Une seconde expression développe
la notion de charme provincial, plutét féminin. Enfin I'esprit brocante réinterprétée perdure
(Jacques Garcia, John Hutton, Serge Olivares, Alberto Pinto, Pierre-Yves Rochon). Bureau

et chaise (Ma confidente), design Pierre-Yves Rochon, 2011, Collection d’Auteurs Taillardat
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DESIGN RETRO ET REEDITIONS

Il assure un continuum historique dans un esprit vintage. C'est
un phénomeéne récent qui explique, si besoin est, combien
la validation de I'histoire est importante pour imposer un courant
créatif. Au tournant du millénaire, des galeristes exposaient dans
des salons d’antiquaires professionnels des piéces de la premiére
génération de designers a des prix trés spéculatifs. Depuis,
des fabricants perpétuent I’édition de ces modeles et des
distributeurs en rééditent certains autres (Normal Studio). L’histoire
reflétant chaque époque, n'oublions jamais que nous créons
aujourd’hui ce qui composera notre patrimoine culturel de demain.
Buffet Riflesso, design Charlotte Perriand (1939), 2011, réédition Cassina

DESIGN NEO-BAROQUE

L’évolution de la tradition « ornementaliste » transcendée
par les nouvelles technologies. || théatralise I'espace et se
revendique de la plus pure tradition ornementaliste francaise.
Développé dans les années 1990, en contre-pied de créations
majoritairement minimalistes et sous l'influence de processus
industriels constamment a la recherche de gains de productivité,
il est aujourd’hui devenu un atout pour personnaliser des petites
séries de produits a la demande d’un certain public qui cherche
a se distinguer (Thomas Boog, Olivier Gagnére, Garouste &
Bonetti, Mathias, Hervé van der Straeten, William Sawaya). o -

DESIGN CLASSIQUE ACTUEL

Neutralité et intemporalité sont de mise. C'est actuellement I'influence qui
traduit le plus fidelement I'esprit des arts décoratifs francais. Ce design
se concoit par lignes de produits décoratifs qui intégrent 'ensemble des items
qui composent notre cadre de vie (meubles et objets, textiles et tapis).
Le design classique actuel est le fait d’architectes d’intérieur ou de décorateurs
gui raisonnent aménagement spatial par pieéce ou univers. lls utilisent en
majorité le bois et les techniques traditionnelles dans la conception de leurs
produits (Nicolas Aubagnac, Henry Becq, Ricardo Bofill, Christophe Delcourt,

Les nouvelles technologies comme la sublimation ou _ - - AR ETTE Ty Eric Gizard, Philippe Hurel, Christian Liaigre, Catherine Memmi, Andrée Putman).
le détournement des techniques de fabrication classiques ‘ " Cabinet Orion, design Nicolas Aubagnac, 2009

permettent un renouvellement de 'ornementation, joyeuse,

débridée, fleurie (Patricia Urquiola, Philippe Starck). D’autres

designers reflétent 'angoisse du monde avec un humour grincant == QE——

(Marcel Wanders, Jaime Hayon, Fabio Novembre). Gothic Chair,
design Studio Job, 2010, édition Moooi
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LES INFLUENCES ETHIQUES

Les matieres naturelles sont sublimées en faisant ressortir
les veinages, les textures, etc., avec des finitions sophistiquées
qui expriment l'idée d’une nature maitrisée, par opposition
a une nature rustique.

DESIGN BRUT NATUREL

Il utilise la matiére brute comme élément structurant d’un produit
contemporain. Les finitions font apparaitre les veinages,
les assemblages et la trace du temps. Sans nostalgie et d’'un dessin
résolument contemporain, ce mouvement récent se veut attaché
aux matériaux naturels dont il sublime les qualités par I'intervention
humaine (Philippe Daney, Christophe Delcourt, Jérébme Gauthier,
Eric Pouliquen, Antonio Citterio...). Le béton Ductal®, le feutre
renforcent leur actualité. Rangement Paesaggi Italiani Tronco, design
Francesco Binfaré et Massimo Morozzi, édition Edra

ECO-DESIGN

Ce courant affiche formellement la volonté de prendre en considération
les questions de respect de I’environnement et du recyclage des produits.
Elle se traduit autant dans I’économie des matieres et des composants utilisés dans
la conception des produits (Frangois Azambourg) que par I'utilisation de matériaux
recyclés, le détournement et la customisation (5.5 Designers, Bleu Nature). Si cette
prise de conscience se généralise dans le monde de la création, quel que soit
le mode d’expression, ce parti pris reste pourtant encore actuellement
un épiphénomene. Mais une hausse durable du cours des matieres premiéres ou
des accidents écologiques majeurs pourraient néanmoins lui conférer un regain
d’intérét. Chaise B.A-BA, design Cyrille Candas Tomaszewski, Aide & la création VIA 201

LES INFLUENCES ARTISTIQUES
Lorsqu’elles concernent le design, ces influences
donnent lieu a des expérimentations manifestes.

La finalité est toujours la méme: la recherche de l'ex-
ceptionnel, de la rareté, voire de l'unique pour
intéresser en priorité les galeries, les collectionneurs
et les marques.

DESIGN DE MARQUE

Beaucoup de grandes marques de prestige, notamment
francaises, misent sur les designers de renom pour promouvoir
une image dynamique et actuelle sur le plan international
et valoriser une certaine idée du luxe francgais. Piano Design Voie
Lactée, design Andrée Putman et Stephen Paulello, 2008, pour les pianos
Pleyel.

DESIGN GALERIE

Ce courant est I’un des plus marginaux par rapport a la défini-
tion du design et peut aller jusqu’a sa remise en cause. En effet,
s’il est encore au service d’'une fonction, ce n’est plus la sa pré-
occupation prioritaire. Résultat de recherches expérimentales
ou de travaux manifestes, il utilise des techniques artisanales qui
se traduisent par des petites séries limitées, parfois numérotées.
Il privilégie un parti pris créatif personnel trés engagé, sans
concession (Ron Arad, Ingo Maurer, Gaetano Pesce, Pucci de
Rossi). Chaise Z-Chair, design Zaha Hadid, 2011, édition Sawaya & Moroni
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DESIGN ET METIERS D’ART

Il réconcilie les savoir-faire traditionnels et la création contemporaine.
Les créations qui ressortent de cette collaboration, piéces uniques
précieuses ou petites séries, peuvent avoir valeur de prototype avant
une modélisation industrielle. Néanmoins beaucoup d’entre elles, malgré
leur intérét, ne peuvent étre manufacturées ou produites industriellement.
De ce point de vue, on doit considérer les ateliers d’art comme des
laboratoires expérimentaux pour la création contemporaine (Sylvain
Dubuisson, Olivier Gagnére, Christian Ghion, Christian Astuguevieille).
Lampe Pearl, design Pierre Favresse et Emmanuelle Dupont, 20011, co-édition Triode/

Specimen.




En matiére d’écologie, aucune solution future vraiment efficace
ne pourra étre obtenue sans des progrés scientifiques et
technologiques, notamment quand les cycles naturels ne peuvent
plus compenser les excés de ’lhomme. Substituts des énergies
fossiles, biopolymeres, traitement des émissions de gaz et des déchets,
réduction de la consommation d’eau... ne constituent que quelques
exemples qui trouveront des solutions grace a la recherche scientifique,
aux éconanotechnologies et aux biotechniques. Autant d’'opportunités
pour le design dont le champ créatif s’est depuis toujours nourri
de nouveaux matériaux, technologies et procédés de fabrication,
avec aujourd’hui deux caractéristiques supplémentaires : d’'une part
la miniaturisation des composants, qui en facilite I'intégration, d’autre
part la réduction de I'impact environnemental de la production.

INFLUENCES FONCTIONNELLES
ET TECHNOLOGIQUES

PROGRES
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Que ce soit dans I’habillement ou dans la décoration, on y revient
toujours. Qualifiés de non-couleurs, ou de synthése des couleurs,
le noir et le blanc agissent tels une pause. Contradictoires selon les uns,
ou complémentaires selon les autres. Non-choix pour certains, intem-
porels pour beaucoup.

Neutres sur le plan de la couleur, ils soulignent graphiquement les formes,
et mettent en valeur ce qui doit I’étre aux yeux de celui qui les choisit.
Mat, brillant, profond, nacré, satiné, combinés avec la texture de tous
les matériaux... le blanc et le noir offrent de multiples interprétations.

fym -

INFLUENCES FONCTIONNELLES
ET TECHNOLOGIQUES

CONTRASTE
ABSOLU
DESIGN D’EDITION
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Qu’il s’agisse de la traiter par touche ou d’oser un total ook, la question
de la couleur reste un sujet délicat tant elle est percue différemment
par chacun d’entre nous.

Lorsqgu’elle concerne la décoration intérieure, I'affaire est encore plus com-
plexe puisqu’elle implique dans la plupart des cas plusieurs personnes qui
ne la pergoivent pas avec le méme ceil, ni avec les mémes références cultu-
relles. Notre environnement quotidien tout comme notre humeur évolue
dans un monde empli de couleurs et fonctionne selon des affinités chro-
matiques jouant sur le moral et sur I'espace visuel qui nous entoure.

S’il est une époque qui nécessite un peu de couleur, c’est bien celle
gue nous vivons actuellement. Entre «broyer du noir» et «voir la vie
en rose», que de possibilités nous sont aujourd’hui offertes!

La couleur peut étre matiere ou lumiere. On la déterminera en fonction
de trois caractéristiques : la teinte ou la tonalité, la clarté ou la luminosité,
et enfin la saturation.

La variété des matériaux et sources de lumiére élargit le champ
des possibles. Ainsi choisirons-nous entre des couleurs primaires plus ou
moins saturées, des teintes pastel éventuellement nacrées, nuageuses

INFLUENCES FONCTIONNELLES
ET TECHNOLOGIQUES

COULEURS
TONIQUES
DESIGN D’EDITION

ou poudrées, des effets métalliques ou fluo, texturés ou lisses, mats, satinés
ou brillants, des applications opaques ou translucides.

A chacun de personnaliser son choix. Soit par touches successives pour
accessoiriser un décor classique. Soit en optant pour un parti pris décoratif
engagé sur une teinte déclinée en camaieux ou plusieurs complémen-
taires (jamais plus de trois) combinées. Dans tous les cas, seule compte
I’harmonie.




Depuis la création du verre (100 000 ans avant notre ére), les humains
ont toujours été fascinés par la transparence. L’obsidienne (verre
volcanique naturel) est déja taillée par les hommes préhistoriques;
les tectiles (billes de verres formées par les impacts avec des météo-
rites) ou les fulgurites (petits tubes issus de la fusion du sable atteint par
un éclair) servent de bijoux.

Il fallut attendre de maitriser la fusion pour véritablement exploiter toutes
les possibilités de ce matériau.

L’apport de pigments colorés ou les traitements de surface (sablé, ciselé,
émaillé...) 'ennoblirent et lui conférérent cette magie qui en jouant de
la lumiere change I'esprit d’un lieu (par exemple les vitraux) ou valorise
un contenu (par exemple le parfum).

Et quand la lumiére traverse plusieurs couches d’épaisseur et de consis-
tance différente, elle provoque des effets d’iridescence qui ont pour
conséquence de changer la perception des couleurs selon I'angle sous
lequel nous regardons l'objet.

Mais le verre casse, faisant du méme coup, disparaitre le réve.

Il est par ailleurs lourd, limitant de fait son usage.

INFLUENCES FONCTIONNELLES
ET TECHNOLOGIQUES

VISIBLE - INVISIBLE
DESIGN D’EDITION

Avec le développement des polyméres de nouvelle génération, notam-
ment les PMMA, on capitalise tous les avantages du verre, la solidité
et la l[égereté en plus. Dés lors mobiliers et objets deviennent éléments
de décor, absents fonctionnellement lorsqu’on veut mettre en valeur
une oceuvre particuliere, présents discretement dans I’lharmonie décorative
d’une piece; ils deviennent autant de passeurs de lumiére, de producteurs
de luminescences colorées ou projecteurs d’'ombres.

Ambiance contemporaine ou classique, la transparence s’accommode
de tous les styles soulignant les plus actuels ou actualisant les plus
antiques (le fauteuil Louis Ghost de Philippe Starck, édité par Kartell
a été vendu a plus d’'un million d’exemplaires).
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envahis de messages de toutes parts. Autant de possibilités offertes ’
GRAPH’ TAG

Dans la ville, en dehors de I'espace gquasi officiel de la publicité ou
des informations municipales de plus en plus normées, le tag apparait D E S | ( N
comme un signe clandestin qui s’affiche avec violence, la ou il ne devrait =

ni ne faudrait pas. Hiéroglyphes urbains, les tags n’ont, a priori, rien

a dire. Leurs caracteres mi-arabes, mi-gothigques sont singuliers puisqu’ils N E O — B A R O Q U E
ne ressemblent tout a fait a aucun autre.

A linverse, le graffiti se caractérise en tant que dessin d’aspect identifiable

dont on peut repérer le style et la signature de I'auteur.

D’abord rejeté, notamment par la population des villes, ce mode

d’expression est de plus en plus admis dans la culture occidentale, érigé

au statut d’expression artistique.

Ainsi, du mur de la ville envahit-il tous les supports permis : revétements,

muraux, décors de mobiliers, tissus... ouvrant un nouveau territoire

a 'ornementation.
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A Porigine ce mouvement s’apparentait a une sorte de manifeste. A I'ins- INFLUENCES ETHIQUES

tar de projets des étudiants en design que I'on sensibilisait a la finitude

de la terre et a 'écoconception, sont apparues des réalisations peu s Eco N D E VI E
convaincantes : sieges réalisés a partir de bottes de paille, de journaux 7

empilés, de canettes compressées, etc. Les 5.5 Designers engagerent E C O - D E S | G N
une démarche plus sérieuse avec leur projet « Réanim» dés 2003. Depuis,

d’autres designers s’intéressent a cette question fondamentale de la fin

de vie des produits. Soit en prévoyant leur recyclage, soit en les détour-

nant pour un second usage. Expression méme de la fin d’'une période

de gaspillage, ce courant redéfinit les rapports entre le consommateur /

acteur et son environnement direct. Dorénavant, avant de jeter, on peut

restaurer, revisiter, réinterpréter avant de recycler définitivement.

Une opportunité pour customiser. Un nouvel enjeu pour l'avenir. Il en va

des matériaux comme des produits finis.




P—

Au moment ou hous prenons conscience de I’'apogée de la production
de masse, a fortiori délocalisée avec pour conséquence une baisse
de la qualité, I’avenir apparait de plus en plus propice a une relo-
calisation de certaines productions. Ce phénomene est amplifié
d’une part par une volonté de consommer mieux plutoét que plus, d’autre
part d’opter pour des achats plus personnalisés.

Les designers I'ont bien compris, qui s’associent a des savoir-faire tra-
ditionnels ou tous se retrouvent. Les premiers, en créant des pieces
gue I'industrie ne pourrait pas réaliser, les seconds en faisant évoluer
leur savoir-faire pour les replacer dans I'actualité, les deux en générant
des objets plus qualitatifs porteurs de valeur ajoutée.

On joue de tous les matériaux naturels autant que de synthése sublimant
leurs qualités intrinseques. Il en est de méme des techniques, des plus
traditionnelles au plus expérimentales. Seul compte I'aboutissement de
I'idée avec un souci permanent de perfection, d’unique et d’exceptionnel.

INFLUENCES ARTISTIQUES

PIECE UNIQUE
DESIGN ET
METIERS D'ART
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