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Résumé :

Le but de cette recherche est de montrer I'intdeé&’'inspirer de la mise en scene théatrale, afin
d’adapter le jeu des acteurs-vendeurs. Il s’agipporter un maximum de cohérence avec
I'histoire racontée voulue par I'enseigne. Unelgrille lecture théatrale « jeu des acteurs-
vendeurs » est présentée. Elle permet une tratigmodes techniques théatrales sur le lieu de
vente avant et aprés confinement lié au Covid-18s tésultats apportent une meilleure

compréhension et une adaptation du lieu de vertemage d’une scéne de théatre que I'on

change réguliérement tout en préservant le sefesfdble.
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WHEN THE SALESSCENEHAS TO ADAPT TO A HEALTH CRISIS:THEATRICAL
REFLECTIONSON THEROLEOFSELLERSIN THEREADY-TO-WEARAGAINST
COVID-19

Abstract:

The purpose of this research is to show the inteyeslrawing inspiration from theatrical
direction, in order to adapt the acting of the eellers. It is about bringing maximum
consistency with the story told by the sign. A thieal reading grid «the acting-selling game»
is presented. It allows a transposition of theatriechniques on store before and after
confinement related to Covid-19. The results prevadbetter understanding and adaptation of
the place of sale, like a theatre scene that islaely changed while preserving the meaning of
the fable.
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Résumé managérial

L'intérét de la recherche repose sur I'approforehssnt de la lecture d’'un point de vente a
travers la métaphore théatrale. Le but est d’ameflicattractivité du magasin en proposant un
focus sur le jeu de scene des « acteurs-vendeurdistoire racontée des enseignes
— véritable fil conducteur en magasin et lors desawmien scene théatrale — pourra étre
davantage cohérente afin de favoriser la créatdred avec le client et I'appropriation du lieu
de vente. En conséquence, cela favorisera nonmsentde temps passé en magasin, la fidélité
du client mais aussi la création de valeur. Lalegyrile lecture théatrale proposée permet
d’appliquer les techniques théatrales au jeu desuexc Dans le cas principal étudigtgm),
nous avons réalisé une étude du jeu des vendeams lawconfinement, et nous proposons une
interprétation sur I'aprés confinement (en rela@nCovid-19). L'intérét de la grille permet
ainsi de faire évoluer le jeu des acteurs rapidérfre@me en urgence) en s’adaptant a une
histoire racontée parfois imposée (exemple degsatg distanciation sociale, des masques qui
donnent une atmosphere hospitaliere). Ainsi, & tiitexemple, un masque peut remplir
différentes fonctions au théatre et les technighéatrales permettent d’améliorer le jeu de
scene lorsqu’ils en portent un. Il est ainsi pdssiiaméliorer la mise en scéne du vendeur
« masqué » a l'aide de son gestuel, de son maggiitha de sa coiffure pour permettre une
meilleure communication (visibilité et identificati des vendeurs). Comme une scene que I'on
monte et que I'on démonte, le magasin est ainsiéygndé d’une maniere « théatrale », en
répondant aux désirs de co-création d’expériencdidat largement évoqués en marketing.

Les principaux résultats ont montré 'importanceti@dailler sur le jeu de I'acteur a travers
différents points : les effets directs sur le satstir, la construction et la mise en scene du
personnage, I'adaptation du costume (vétementgsaotes, maquillage, coiffure, postiches,
perruques et les masques), le travail sur la Vaigestuelle, la position par rapport au client et
par rapport aux autres vendeurs. Un nouveau meésieconseillé : le metteur en scéne qui
permettra, de par son expertise, un travail sdiirlction des acteurs en permettant d’assurer
une cohérence dans la construction du personnagdeseteffets attendus sur les
« consomm’acteurs ». Le jeu des acteurs permetetigaren avant trois questions essentielles
particulierement importantes notamment dans lescwatdu Covid-19 : ou situer les scénes sur
le plateau et comment les organiser ; commentiposir les acteurs sur le plateau (entre eux
et par rapport au public) et enfin, comment plaesracteurs. L'objectif de cette recherche est
également de permettre une réflexion sur le réigraedu vendeur dans la réouverture des
lieux de vente en mai 2020.
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