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LE REGARD CINEMATOGRAPHIQUE DE GEORGE A. ROMERO 

SUR L’URBANISME COMMERCIAL 
 
 
 
 
 
 

« L’architecture secrète d’un lieu familier(…) transformé en forêt labyrinthique de conte de 
fées, où derrière chaque arbre veille un zombie affamé. » Jean-Marie Samocki. 
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 Georges A Romero est un cinéaste indépendant américain né le 4 février 
1940 à New-York. A travers ses films d’horreur particulièrement gore et violents, 
dans lesquels il met régulièrement en scène des zombies, il critique la société 
américaine et à peu près tous ses fondements, historiques comme mythologiques en 
utilisant les effets spéciaux propres au film d’horreur et en y ajoutant en un fort 
discours politique et social. 
Sa notoriété est principalement basée sur la saga des morts-vivants, dont le premier 
volet, The night of the living dead (sorti sous le titre de Zombie en France), sorti en 
1968, est considéré comme un tournant révolutionnaire dans l’histoire du film 
d’horreur. 
Avec Dawn of the dead, deuxième film de la série, sorti en 1979, Romero critique 
ouvertement une société consommatrice à outrance en mettant en scène des 
zombies et des survivants dans un centre commercial. Les zombies consomment les 
vivants, qui eux-mêmes, consomment tous les biens possibles et imaginables 
proposés par le centre. 
Le mall américain est donc, par cette mise en scène du commerce poussée à 
l’extrême, le théâtre du capitalisme qu’utilise Romero pour sa critique de la société. 
Nous verrons donc l’évolution du commerce, de son architecture et de son 
urbanisme lors des dernières décennies, aux Etats-Unis comme en France. 
Aujourd’hui, 70% du chiffre d’affaire français est réalisé en périphérie, 10% dans les 
quartiers et 20% en centre-ville. A titre de comparaison, en Allemagne, les même 
pourcentages sont respectivement de 30%, 40%, et 30%.  
L’influence de l’urbanisme commercial américain est évident dans ce déséquilibre 
dont les conséquences sont multiples, en passant par un étalement urbain 
grandissant et posant la question de la nécessité de nouvelles formes de commerce. 
Cependant, dans un premier temps, il est utile de situer le contexte, autant 
cinématographique qu’historique dans lequel prend place la saga des morts-vivants, 
ce qui sera l’objet de la première partie. 
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I. Le cinéma de George A. Romero.  

Si le cinéma américain indépendant commence à prendre de l’importance à la 
fin des années 1960, c’est en partie grâce au développement de la vidéo qui affaiblit 
l’industrie du cinéma. Le financement des films à gros budgets du box-office devient 
donc de plus en plus compliqué et un producteur indépendant devient alors presque 
aussi important qu’une major. 

L’année 1968 est révolutionnaire pour le cinéma américain, qui « s’oriente 
vers l’horreur, la violence et le sexe », d’après George A. Romero parce que « la 
télévision diffusait vingt-quatre heures sur vingt-quatre des torrents de niaiseries, 
prétendant offrir à un large public la possibilité de s’échapper du réel.» 
Depuis 1961, Romero et dix de ses amis tenaient une boîte de production à 
Pittsburg, avec laquelle ils réalisaient des films industriels et publicitaires en 
attendant de pouvoir travailler un jour dans le cinéma. 
En 1968, il profitèrent donc de la situation de l’industrie cinématographique de 
l’époque, et après plusieurs refus de financement, décidèrent d’autofinancer leur 
premier long-métrage : la nuit des morts-vivants (The night of the living dead), 
aujourd’hui considéré comme un énorme succès financier mais surtout comme le 
point de départ du nouveau film d’horreur. 

Aff iche de La Nuit  des morts-vivant. 

A sa sortie pourtant, le film fut sévèrement 
critiqué, les scènes choquantes et ultra gore 
ont été considérées comme un facteur 
supplémentaire de l’augmentation de la 
violence urbaine. 
L’affiche, qui comme souvent, ne reflète pas 
exactement la réalité du film mais est une 
publicité censée attirer le public, a joué un 
rôle dans cette mauvaise réception par la 
critique. On y voit une majorité de 
personnages de femmes, dont une nue, sans 
importance réelle dans le scénario, et une 
autre qui donne l’impression d’être frappée 
par Ben, le personnage noir, avec une latte 
de bois, ce qui ne se produit pas dans le film. 
L’affiche suggère donc des sentiments de 
fantasmes racistes ou de sadisme sexuel en 
laissant croire que la chair humaine préférée 
par les zombies serait féminine. Deux 
aspects complètement absents de l’œuvre 
de George Romero. 

On retrouvera d’ailleurs ce type d’interprétations critiques une dizaine 
d’années plus tard en France concernant Zombie (Dawn of the dead), second volet 
de la saga des morts-vivants de Romero. En effet la commission de contrôle des 
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films cinématographiques retardera sa sortie de cinq ans (même sort que pour 
Massacre à la tronçonneuse de Tobe Hooper qu’elle retarda lui de sept ans) sur une 
erreur critique fondamentale. Le président de la commission de l’époque, Jean-
François Théry expliqua en 1987, dans la revue Mad Movies, qu’ « avec cette joie de 
tuer son semblable, de tuer les sous-hommes, nous étions proprement face aux 
racines de l’idéologie nazie » et qu’il leur a donc paru « très embêtant » de « laisser 
cette idéologie pour les adolescents qui sont déjà naturellement prédisposés.» 
Certains articles révèleront qu’une autre raison de la censure était ce que la 
commission avait compris comme un appel au pillage de supermarché. On comprend 
ici que la commission est passée complètement à côté de la notion critique et 
politique des films de Romero, réalisateur auparavant étranger au film d’horreur 
classique. 
En effet, une des raisons de l’incompréhension et donc du rejet de ces films est que 
dès 1968, Romero révolutionne le film d’horreur, chose à laquelle la critique n’est 
apparemment pas préparée.  

Dès La Nuit des morts-vivants, Romero rompt avec les codes des classiques 
du genre, il abandonne les références fantastiques et mythologiques, n’explique pas 
la situation par un phénomène surnaturel, ce qui resitue l’action au centre du réel. Il 
n’y a pas à expliquer le pourquoi du « mort-vivant » car il est simplement une autre 
version du « vivant ». Les personnages principaux ne sont pas des héros qui vont 
apporter la solution miracle pour sauver l’humanité au dernier moment. Ils sont de 
simples occupants du monde déjà dévasté et perdu sur lequel s’ouvre le film, et 
l’espoir d’une fin heureuse disparait très vite pour plonger le film dans la tragédie. 

 
A la fin, ce ne sont pas, 
comme dans les films 
d’horreur traditionnels, les 
zombies qui abattent le seul 
personnage représentant le 
bien, ou l’espoir, mais bien 
les milices formées de 
volontaires chargées 
d’exécuter les morts-vivants. 
Ce sont donc les vivants qui  Mil ices de volontaires. Night of  the l iv ing dead. 

abattent les vivants ce qui induit l’idée d’une société qui s’autodétruit. 
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Fi l let te-zombie en train de manger son père qu’el le 

v ient de tuer.  

La Nui t des morts-vivants. 

En ce qui concerne la violence et le 
gore, Romero justifie ces scènes en 
rappelant qu’il a choisi une approche 
naturaliste pour l’ensemble de la saga, il 
n’y aurait donc pas de sens à occulter 
les scènes de cannibalisme où les 
zombies dévorent les vivants. Il dit 
même avoir « été ravi lorsque l’un de 
[leurs] actionnaires qui travaillait dans 
une entreprise d’emballage de viande 
rapporta un sac rempli d’abats sur le 
plateau. Cela a conféré aux séquences 
de cannibalisme un formidable 
réalisme.» 

Avec le zombie, ou mort-vivant, George Romero réinvente un personnage 
cinématographique. Dans la culture vaudou, un zombie est un mort réanimé par des 
forces surnaturelles sous le contrôle d’un sorcier. L’Etre est privé de son âme, le 
sorcier prend le contrôle de son « moi » et le zombie est alors guidé par son 
subconscient.  
L’île magique, écrit en 1929, est le livre fondateur du mythe du zombie. Son auteur, 
William Seabrook, était un écrivain indépendant adepte de l’extraordinaire, du sacré 
et de l’occulte. Ce récit de voyage retrace son expérience haïtienne et ses tentatives 
d’initiation aux cérémonies vaudoues, et surtout, témoigne de l’existence des 
zombies que le cinéma reprendra par la suite. 
Dès 1932, avec White Zombie, les frères Halperin mettent en place le zombie en tant 
que personnage cinématographique. L’intrigue met en scène un jeune couple venu à 
Haïti pour se marier. L’action se déroule dans une maison de maître, une usine de 
zombies et un château gothique. Les zombies sont des masses vivaces corvéables à 
merci dirigées par un maître. Leur corps est raide, leurs yeux vides et leur regard 
fixe. 
White Zombie met donc en place le tandem magicien / créatures qui sera repris dans 
les films suivants du même genre, où le zombie deviendra une figure récurrente. Il 
montre le vaudou comme une magie nocive et les zombies comme de pures forces 
de travail ou des objets sexuels entièrement soumis. 
Cependant, en 1943, Jacques Tourneur réoriente le mythe du zombie avec I walked 
with a zombi. L’action se situe toujours aux Antilles, mais Tourneur humanise ses 
personnages et montre le vaudou comme une thérapie possible, comme une 
alternative à la médecine traditionnelle.  
En 1968, le mort-vivant comme personnage cinématographique est donc de moins 
en moins le zombie exotique et colonial de Seabrook ou des frères Halperin. Il est au 
cours du temps devenu une créature, dont la cause serait un sortilège ou un accident 
chimique. Cependant, sa représentation est, elle, toujours halperienne et sa 
transformation due à une raison affective ou économique du personnage du maître. 
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Avec Romero et La Nuit des morts-vivants, les zombies existent en tant que 
zombies, masses vivaces et impures, qui n’ont plus de lien avec le vaudou, la religion 
ou un quelconque accident chimique : on assiste au désenchantement du zombie qui 
devient un mélange de l’ensemble des créatures fantastiques des films du genre : 
Dieu est mort. 
Les zombies sont grotesques et facilement éliminables quand ils sont seuls, mais 
imbattables lorsqu’ils sont en masse. Cette masse se déplace sans chef, sans 
organisation, sans hiérarchie. 
D’après Elias Canetti, la masse est un « rassemblement d’Hommes en grand nombre 
doté de quatre propriétés essentielles1» : son mode d’extension permanent,  l’égalité 
des membres qui la composent, le but commun de cette masse et la densité qui en 
résulte.  
La première de ces propriété serait donc sa tendance à s’accroitre à l’infini : « elle ne 
se sent jamais repue. [Elle] fait preuve d’appétit tant qu’il y a un Homme qui échappe 
à son emprise ». On retrouve ce point dans le côté fataliste des films de Romero : 
tout être humain, jusqu’au dernier, finira par se faire mordre et deviendra un zombie 
parmi les zombies. 

Découverte des morts-vivants. Invasion du champ. 
Zombie (Dawn of the dead) 

C’est d’ailleurs la raison de la révolution 
de la notion du champ (partie de 
l’espace dans le cadre) et du hors-
champ (partie de l’espace qui n’est pas 
dans le cadre mais qui existe). 
Dans un film d’horreur classique, les 
gentils sont dans le champ, et les 
méchants dans le hors-champ. 
Généralement, l’intrigue est basée sur 
les tentatives d’invasion du champ par  

les méchants et sur la lutte des gentils pour « nettoyer » le champ. 
Dans la saga des zombies, la distinction entre ces deux entités ne peut plus être 
aussi forte pour la simple raison que la distinction entre le « gentil » et le « méchant » 
est nettement moins évidente que dans un film d’horreur classique, car avant de 
devenir « méchant », le zombie était vivant, et par conséquent « gentil ». 
Les similitudes entre les deux camps rapprochent donc forcement les individus, 
Jean-Baptiste Thoret constate que « l’autre [étant] le Même, champ et hors-champ 
doivent alors se mêler.2» Le mal ne provient plus de l’extérieur mais de l’intérieur 
même de la société américaine, c’est donc là une inversion totale par rapport au film 
d’horreur classique : les vivants sont tôt ou tard voués à rejoindre le hors-champ. A 
terme il débordera et envahira le champ qui disparaîtra : il ne restera qu’un grand 
hors-champ homogène et monotone.  

                                            
 
1 CANETTI Elias, Masse et puissance, Gallimard, 1966. 
2 THORET Jean-Baptiste, « Ils sont comme nous… », L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007. 
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« Face à une société qui détruit au lieu de digérer ceux qui menacent son intégrité, 
Romero propose la description inverse : la minorité mort-vivant digère les humains 
jusqu’à former la seule société existante, résolvant du même coup la question des 
identités marginales.1» 
Dans Zombie, Peter donne un avertissement en citant son grand-père : « lorsqu’il n’y 
a plus de place en Enfer, les morts reviennent sur Terre ». Alors, l’Enfer serait le 
hors-champ et la Terre le champ. 
Dans Zombie, par exemple, Romero reprend la typologie du western en opposant les 
civilisés aux non-civilisés, à la seule différence qu’ici, les non-civilisés sont d’anciens 
civilisés et que tout le monde a un seul but : consommer. C’est ici que se rompt la 
limite champ / hors-champ.  
Si ce principe est en partie esthétique, il est principalement politique, ce qui constitue 
une nouvelle particularité dans les films de Romero qu’on ne trouve pas dans le film 
d’horreur classique. 
La seconde particularité de la masse est l’égalité de tous ses membres. Canetti 
constate que « l’envers du rêve du luxe démocratique témoigne d’une parodie 
mécanique de l’égalité, où l’individu se réduit à une unité numérique quantitativement 
identique à tous les autres travailleurs. » Ce parallèle entre le capitalisme et 
l’esclavagisme humain peut aussi se rapporter au film de Romero, et particulièrement 
au second volet : Zombie. En effet, la description de cette masse qui détruit toutes 
les différences physiques ou sociales rappelle les morts-vivants grotesques qui 
errent dans le supermarché tous avec le même but : consommer. 
Ce point est d’ailleurs la troisième caractéristique de la masse dans la définition de 
Canetti : « toute masse est mouvement vers quelque chose, but à atteindre commun 
à tous ses membres renforçant ainsi leur égalité. » Romero utilisera cette 
caractéristique de la masse pour rapprocher le mort-vivant du vivant : dans Dawn of 
the dead, les deux parties ont pour but de consommer, une de la chair fraiche, l’autre 
les biens du supermarché.  
Ce même but est une manière pour Romero de rappeler que « l’autre est le même », 
que le zombie n’est qu’une version grotesque d’un vivant au degré de conscience 
zéro. 
Le quatrième et dernier point de la masse est la « densité qui résulte de la 
décharge : annulant les différences, supprimant les distances, elle crée un 
rassemblement compact excluant intervalle et écart ».  C’est cette densité qui fait la 
force de la masse, qui devient alors imbattable, alors que chaque élément, pris a 
part, est nettement moins inquiétant.  
Cette définition de la masse est donc omniprésente dans la saga des morts-vivants, 
dans laquelle un zombie est rarement isolé, masse dont le but ultime est de 

                                            
 
1 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
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s’accroitre. Chaque début de film fait d’ailleurs part d’un nombre grandissant de 
zombies, souvent par l’intermédiaire de la télé ou de la radio.  
Cette masse est à la fois un moteur et une conséquence des films de Romero : elle 
est la responsable de la survie et de la progression des morts-vivants et devient pour 
Romero un support critique de la société. 
 
 Le personnage du zombie de Romero évoluera au fur et à mesure des films, 
pendant presque des décennies.  En effet, chaque film de la saga prolonge et 
approfondit le précédent en modifiant les origines de la peur. Dans La Nuit des 
morts-vivants, premier épisode, le simple fait de l’apparition d’une nouvelle espèce 
est la raison de la peur du spectateur, mais dans le deuxième épisode, Zombie, le 
mort-vivant est connu et ne peut donc plus effrayer en tant que tel. Cependant les 
humains, même s’ils le connaissent, ne savent comment vivre avec lui, que faire de 
sa présence, la peur se transforme donc en terreur du regard. Dans Land of the 
dead, conscient de ne plus pouvoir faire peur à partir de la situation de base dont le 
spectateur connait déjà les codes, Romero joue sur les rêves et  cauchemars des 
personnages principaux. 
L’évolution de ce personnage suit une évolution de la critique de la société par 
Romero. En effet, chaque décennie a son zombie, média de cette critique, car 
Romero a tenté de tourner un film de morts-vivants environ tous les dix ans, ce qui 
n’a pas été tout le temps possible. Le quatrième volet ne sortira par exemple que 
vingt ans après le troisième, l’industrie cinématographique ayant abandonné les 
débordements gore des années soixante-dix et donc marginalisé les réalisateurs du 
genre. Si l’on retrouve des caractéristiques récurrentes, comme cette représentation 
des  minorités, des exclus de la société, ou cette volonté de pousser le spectateur au 
dégoût encore plus qu’à la peur en montrant cet « autre » que l’on ne veut pas voir 
mais qui existe, on trouve tout de même une variante du zombie et de la cible 
critiquée, film par film, qui s’adapte à l’actualité.  
 
La Nuit des morts-vivants sert principalement à mettre en place cette représentation 
métaphorique : manger les vivants est une prise de revanche sur une société injuste.  
Ce premier volet est aussi indirectement une critique, ou au moins une réaction à la 
guerre du Vietnam. Depuis 1965, des images ultraviolentes du conflit sont diffusées 
tous les soirs au journal télévisé américain (un manque de maitrise des médias que 
Romero critiquera d’ailleurs dans presque tous ses films) et le maquilleur habituel de 
Romero, Tom Savini, qui a fait le Vietnam, voulait montrer à quel point l’horreur était 
forte là-bas en la reproduisant dans ses films. Il dira plus tard ne jamais y être arrivé. 
Certains critiques de cinéma voient d’ailleurs le massacre des zombies comme une 
métaphore du « search an destroy » de la guerre du Vietnam. Dawn of the dead 
critique quant à lui la nouvelle société de consommation, Le jour des morts-vivants 
les dérives de la science et le militarisme fascisant, Land of the dead une humanité 
soumise à des pouvoirs politiques, avec un fond de critique contre l’administration 
Bush et sa guerre en Irak. 
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Donc, en plus de modifier la nature même du zombie, Romero lui donne une 
signification nouvelle : il n’est plus le simple ennemi, l’ « autre » du film d’horreur 
classique : il devient un outil qui permet une prise de recul. Cette réalisation par la 
critique, différente de celle classique par le divertissement, fait du zombie le média 
de cette critique de la société américaine et permet ainsi à Romero d’installer ses 
films sur un terrain politique. 
Cependant, le zombie n’est pas le seul media critique qu’utilise Romero, le site, 
l’endroit où se déroule l’histoire est à chaque fois significatif, et sa fonction 
récurrente. 
Dans chaque film de la saga, les personnages principaux se replient dans un lieu 
clos, à caractère insulaire, et tentent de recréer le monde dans lequel ils vivaient 
avant, qui est au moment de l’action infesté et inaccessible. Que ça soit dans la 
maison de La Nuit des morts-vivants, le centre commercial de Dawn of the dead, ou 
encore la base militaire dans Le jour des morts-vivants, les vivants tentent sans arrêt 
de retrouver leurs habitudes anciennes, impossibles car le monde a changé.  
Romero montre des Hommes conditionnés par une société en pleine destruction, 
Hommes pour qui il est impossible d’inventer de nouvelles règles, de recommencer 
avec comme base nouvelle la situation qu’ils sont en train de vivre. 
A travers la représentation de ses personnages, Romero traduit l’image d’un peuple 
ancré dans le passé, qui n’arrive pas à se tourner vers l’avenir et au contraire qui 
tente coûte que coûte de reconstruire l’éden américain. 
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II Dawn of the dead ou la critique de l’urbanisme commercial. 

 Jusqu’au début du XXème siècle, dans le monde entier, les commerces et 
marchés ont toujours été au centre des villes, représentant le pouvoir local. 
L’évolution des modes de commerce et de l’industrie ont certes modifié la forme, la 
configuration ou encore le rôle social des lieux de vente, avec l’apparition entre 
autres des marchés monumentaux ou des passages couverts parisiens, mais 
toujours au centre de l’agglomération. 
L’apparition dans les grandes métropoles européennes des grands magasins 
représente le début de la consommation de masse et une étape importante dans la 
modification du commerce.  

 
Au Bon Marché. ouvert  en 1862. Paris. 

A Paris, le plus célèbre de 
ces nouveaux lieux de 
commerce est le Bon Marché, 
mais il y a aussi Printemps, 
les Galeries Lafayette…  
La marchandise est 
maintenant vendue à prix fixe 
et donc non négociable. La 
seconde   caractéristique   qui 

participe au changement de la relation entre la clientèle et le fournisseur est que la 
marchandise, riche et variée, est maintenant mise en scène, incitant à l’achat. 
A la fin du XIXème siècle, ces magasins sont présents dans l’Europe entière. 
C’est d’ailleurs dans un magasin de ce genre, qu’Emile Zola écrira Au bonheur des 
dames, et sera l’un des premiers à dénoncer une société naissante dont la 
consommation de masse serait le principal moteur. 
Mouret, le directeur du magasin, cible une clientèle : « les femmes, toutes les 
femmes. » Dans l’adaptation cinématographique, assez fidèle, d’André Cayatte, 
Mouret déclare : « Dans le palais que je construirai pour elles, il y aura tout ce qui 
leur est nécessaire, c'est-à-dire tout ce qui leur est inutile. » Le film montre ensuite 
de quelle manière le commercial pousse sa clientèle à l’achat, comment la 
transfiguration des marchandises en effets spectaculaires séduit le consommateur 
féminin, tout en écrasant les petits commerçants alentours. C’est en appliquant les 
nouvelles règles du commerce, de la séduction, en mêlant l’utile à l’agréable que le 
vendeur charme sa clientèle. Le client ne doit pas connaitre le magasin, 
l’organisation doit changer régulièrement, ce qui pousse le client à chercher presqu’à 
chaque nouvelle visite, et donc à « visiter » entièrement le magasin et à être séduit 
par la mise en scène de chaque rayon. Il est conditionné pour acheter. 
Comme le dit le bras droit de Mouret lorsque celui-ci lui demande ce que pense les 
clients du fonctionnement du magasin, « la clientèle  ne pense pas, elle est comme 
un troupeau de moutons, elle suit. » 
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La mise en scène des produits et l’effet de masse provoqué par la grandeur du 
magasin annule donc toute individualité chez le client qui n’est plus qu’une unité 
dans un groupe consommateur. 
Avec le cycle des Rougon-Macquart (dont Au bonheur des dames est le onzième 
volume), Zola invente le Naturalisme, nouveau courant qui donne un statut 
scientifique à la littérature. Le roman doit offrir une représentation du réel, s’appuyer 
sur l’observation précise de la réalité et de la société contemporaine. D’après Zola, le 
romancier doit être « un observateur et un expérimentateur. » 
On comprend donc pourquoi Romero dit inscrire ses films dans le courant naturaliste 
et le lien évident entre le Bonheur des dames de Zola et le Dawn of the dead de 
Romero. Si les moyens de la critique ne sont pas les mêmes, les finalités sont 
proches. Ces œuvres tendent à montrer que les comportements humains sont le 
résultat de l’influence de l’hérédité, du milieu familial et social et de l’état 
psychologique du corps. Toutes deux dénoncent donc les nouvelles techniques de 
vente, et surtout d’instrumentalisation de la clientèle. 
On peut donc considérer le centre commercial de Romero comme une extension du 
« Bonheur des dames », et Zola comme visionnaire, annonciateur de Romero, à une 
différence : dans Dawn of the dead, l’homme aussi est pris dans le mécanisme 
consumériste le menant à la mort. Les personnages masculins de Romero sont 
même plus sensibles que les femmes à la gratuité du mall qui leur procure un 
sentiment stupide de libération du capitalisme.  
Tony Williams nommera le mall « au bonheur des hommes » et ira même jusqu’à 
comparer les clientes du Bonheur des dames aux morts-vivants de Romero : « Les 
dames parisiennes perdent leur vitalité, devenant à peu de chose près des corps 
morts pris dans une parodie mécanique d’égalité, une situation semblable à celle des 
acheteurs des centres commerciaux contemporains et des zombies dans Dawn of 
the Dead.1 »  
 

Aux Etats Unis, l’évolution du commerce commence par l’augmentation de la 
demande, l’amélioration de l’emballage et l’évolution des modes de livraison. Il se 
crée alors un changement radical, avec une concentration et une diversification des 
espaces commerciaux. 
Cette transformation est en grande partie due à la construction du modèle de la 
famille moyenne dès les années 1920 par l’intermédiaire des outils de marketing. 
« L’ouvrier-consommateur va progressivement former une gigantesque classe 
moyenne.2 » 

                                            
 
1 Tony WILLIAMS, Zombie, Politique des Zombies. L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007.p41. 
2 MANGIN David, La ville franchisée : formes et structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. 
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      Women’s accessories shop           Men shop 

Dessins de façades. 
HELLER Steven, Shop America: Mid-Century 

Storefront Design, 1938-1950, Köln, Taschen, 2007 

Ces outils, avant de s’attaquer à 
l’architecture intégrale du bâtiment, 
vont travailler les façades, dont le but 
sera de faire venir le client. On peut 
voir sur ces dessins de façades de 
quelle manière on essayait d’attirer le 
client dans le magasin. Le premier 
prône une continuité entre la façade et 
l’intérieur même du magasin, le lieu 
d’exposition commençant dès 
l’extérieur. Sa forme en entonnoir est 
censée « aspirer » la cliente… 

Le dessin de la façade du magasin de vêtements pour homme est lui composé de 
deux vitrines, la plus petite, à hauteur de regard permet un affichage proportionné 
des articles les plus petits. Le renfoncement a lui pour but de marquer l’entrée. 
 
Très vite, les commerçants vont s’intéresser à l’organisation intérieure du magasin 
ainsi qu’à son architecture générale. Le merchandising est un ensemble de 
techniques visant à favoriser l’acte d’achat ainsi qu’à affirmer l’identité de l’entreprise. 
Il est pour cela important de faciliter le cheminement du client dans le magasin. Il faut 
favoriser la découverte de l’offre, en augmenter sa lisibilité en proposant une sorte de 
« circuit promenade à travers des espaces segmentés.1» Le client n’a donc pas à 
réfléchir, il peut concentrer toute son attention sur l’offre.  
Ikea est l’une des firmes qui utilisent le plus ouvertement cette méthode. Il est en 
effet impossible de se diriger directement vers le rayon de son choix. Il faut d’abord 
passer toute l’offre en revue, le lieu devient un catalogue. Un certain nombre d’objets 
est présentés plusieurs fois dans différentes situations afin de séduire un public plus 
large. L’objectif est de réaliser 80% du chiffre d’affaire avec seulement 20% des 
produits exposés. 
Le client se livre alors à un « parcours du combattant-consommateur2», tentant 
inconsciemment de résister à cette organisation le poussant à l’achat compulsif. 
Pour séduire, le produit doit aller vers le client, il doit « s’auto-argumenter », traduire 
la notion de qualité grâce à sa mise en scène. Le produit donne alors l’impression 
d’être respecté, donc respectable. Le client doit donc sentir qu’il a acheté le bon 
produit au bon endroit, car de façon agréable. 
De plus, l’acte d’achat ne doit pas s’arrêter dès la sortie du point de vente, il doit être 
prolongé en dehors par l’intermédiaire de la sacherie, de la carte de fidélité, de la 
promotion au prochain achat… 
                                            
 
1 GUIDE G., D. HERVE, F. SACKRIDER. Lèche-vitrines. Le merchandising visuel dans la mode. 
Paris, Editions de l’institut français de la mode, et éditions du regard, 2003. 
2 MANGIN David, La ville franchisée : formes et structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. 
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Un « bon » commerce doit fonctionner comme un piège, quand on y est entré, on 
n’en sort plus, on y revient toujours.  
« Ce n’est pas sortir du dédale qui est difficile, mais vouloir en sortir.1» 
 
Suivant ces méthodes et la technique ancestrale de « regroupement volontaire de 
différentes activités sur un même lieu pour créer chez le consommateur un choc face 
à l’abondance et au luxe2 », deux organisations se démarquent aux Etats-Unis : le 
strip et le mall. 
Le strip se développe le long des routes, dans les banlieues, en optimisant la surface 
de commerce par rapport à celle de parking. L’objectif est de réduire tant que 
possible la distance à parcourir pour le client entre sa voiture et le magasin. 
Le mall, quant à lui s’installe en périphérie des grandes villes, d’abord dans les 
régions les plus consommatrices avant de s’exporter dans le monde entier. Les 
premiers apparaissent dès le début du siècle, le Roland Park de Baltimore, construit 
en 1908, sera un modèle.  

Market Square. Lake forest.  I l l inois.  1916. 

Country club plazza, Kansas ci ty,  Missouri .  1922. 

Les promoteurs profitent de la vague 
de population qui fuit les centres-
villes et s’inspirent du modèle des 
cités-jardins pour construire de 
nouveaux centres commerciaux. 
Market square, à Lake Forest sera le 
premier à être construit en fonction 
de l’automobile, et comptera une 
trentaine de magasins, autant 
d’appartements et quelques 
bureaux. 
Le Country Club Plazza est un autre 
prototype de mall à l’américaine. Il 
est basé sur le plan d’un grand 
magasin et constitue le noyau de 
développement d’un quartier 
résidentiel. Il est reproductible en 
fonction du développement de la 
ville, c’est le début de l’architecture 
commerciale standardisée. 

Entre 1960 et 1985, 28 500 mall sont construits et ils constituent alors 53% du 
commerce américain.  
 

                                            
 
1 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
2 MAILLARD Carol, 25 centres commerciaux, Paris, Editions du moniteur, 2007. 
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Les  aspects les plus visibles de l’américanisation sont les ressemblances 
grandissantes des modes de vie (vêtements, malbouffe, télévision…) et des modes 
de consommation (mall, center park, business park…) des Français et des 
Américains. Cependant, l’américanisation est bien plus profonde et est due à la 
croyance des mêmes valeurs : « les Européens adhèrent au contrat social 
consumériste proposé après-guerre aux Alliés et mondialisé depuis.1» 
On ne la constate pourtant réellement qu’au début des années 1960 avec l’arrivée 
des centres commerciaux régionaux en France.  
 
Ces mall se retrouvent donc en Europe, et principalement en France, qui en compte 
aujourd’hui près de 600, fréquentés au moins une fois par mois par environ 60% de 
la population. 
 

 
 
 

Schéma i l lustrant les di f férences entre les centres 
commerciaux français et américains. 

MANGIN David, La vi l le f ranchisée :  formes et structures 
de la v i l le contemporaine, Ed. de la Vi l lette,  2004. P143. 

Cependant, deux différences 
majeures existent entre le modèle 
français et le modèle américain : en 
France, les magasins locomotives 
sont souvent à dominantes 
alimentaires (Carrefour, Géant…), 
alors qu’aux Etats-Unis, les 
magasins alimentaires sont 
rarement intégrés aux mall et sont 
disséminés sur tout le territoire. 
La deuxième différence concerne 
les aires de stationnement. En 
France, l’importance principale est 
donnée à la visibilité du parking, 
alors que le système américain, 
comme on l’a vu avec les strips, 
privilégie la proximité entre la 
voiture et les magasins, les 
constructions sont donc 
généralement moins étalées et 
entourées de parkings. 

 
En France, si les mall sont donc en grande partie d’influence américaine, il 

faut tout de même étudier ce déplacement du lieu de commerce, qui ne s’est pas fait 
directement du grand magasin au mall de la ville périphérique. 
 

                                            
 
1 MANGIN David, La ville franchisée : formes et structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. 
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1950-2000 :  la formation des centres 
commerciaux régionaux. 

MANGIN David, La ville franchisée : formes et 
structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. P113. 

Dans un premier temps, le mall a une origine 
de quartier. Après guerre, on construit en 
périphérie, et pour attirer une population dans 
ces nouveaux quartiers il faut y installer des 
complexes commerciaux, relativement petits 
(environ 2000 m²) au pied des immeubles 
collectifs. 
Puis dans les années 1960, les promoteurs 
immobiliers veulent créer des quartiers plus 
huppés en périphérie, les enseignes doivent 
donc elles aussi être plus huppées. On assiste 
à l’apparition de la technique du magasin 
locomotive, censé attirer la clientèle et surtout, 
du libre-service.  
La supérette d’après-guerre se transforme 
alors en petit supermarché basé sur deux 
principes : un magasin en libre service à 
dominante alimentaire, et un grand parking, 
pratique et facilement accessible.  
Une diversification de l’offre est souvent 
permise par l’ajout d’une galerie commerciale, 
généralement couverte d’une verrière inspirée 
des passages parisiens du XIXème siècle. 
Les années 1960 voient aussi l’apparition de 
l’air conditionné et des musiques d’ambiance. 
C’est le début de la coupure avec l’extérieur. 
En, 1958, c’est au Rueil, premier gros centre 
commercial français, qu’apparait le premier 
supermarché de France, sous la franchise 
d’«Express marché ». Ce système de libre 
service et de marchandise conditionnée qui 
existe depuis déjà plus de quarante ans aux 
Etats-Unis va révolutionner les habitudes du 
consommateur français. 
La dynamique économique de la période fait 
que les  supermarchés  se  multiplient  et  que 

la consommation augmente considérablement. 
 
Les causes de l’évolution rapide de l’urbanisme commercial sont multiples. 
L’exode rural joue dans ce phénomène un rôle important : la désertification des 
campagnes vient peupler les périphéries. 
Une autre raison de cette évolution est la modification des modes de consommation, 
en partie due aux changements des rythmes professionnels. Les Français désirent 
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faire tous leurs achats au même endroit, le regroupement des activités commerciales 
devient donc une évidence.  
Il devient impossible de faire ses courses tous les jours comme avant. Il faut donc 
faire des réserves, devenues possibles grâce au nouveau mode de conditionnement 
des aliments, et une voiture est alors nécessaire pour tout transporter.  
C’est d’ailleurs sans doute l’évolution du marché automobile qui est la cause la plus 
importante de cet étalement urbain en périphérie. Dès le milieu des années 1970, 
65% des Français ont une voiture, 20% en ont deux. Le réseau routier est de plus en 
plus important et constitue un maillage progressif du territoire. 
Les déplacements deviennent plus faciles mais paradoxalement les centres-villes de 
moins en moins accessibles, car les aires de parkings ne sont plus suffisantes.  
Les grands distributeurs ont suivi le mouvement et rejoignent massivement les 
terrains d’hypermarché déjà existants. Chaque identité garde cependant son image 
de marque distincte. 
Les grands complexes régionaux se forment donc progressivement, avec 
l’agrandissement des aires de parkings, l’apparition de centres de loisirs, l’ajout des 
offres de restauration, d’hôtellerie, de service aux voitures. Plus tard, on cherchera à 
urbaniser ces espaces qui demeureront confus et gigantesques. 
On ne cible plus uniquement sur la proximité, on cherche à attirer une clientèle plus 
lointaine.  

 
I l lustrat ion brochure projet Parly 2.  1969. 

Le véritable démarrage des mall 
régionaux en France est marqué par la 
construction de PARLY 2 au Chesnay, 
en 1969, centre conçu pour l’automobile, 
doté de grands parkings et à proximité 
d’une sortie d’autoroute. Il a été agrandi 
en 1988 et est aujourd’hui en cours de 
rénovation.  
« Bientôt, le plus ancien centre 
commercial de la région sera devenu le 
plus nouveau de tous !1 » 

Au début des années 70, les grands magasins du siècle précédent, sentant que le 
commerce de périphérie est en train de prendre le pas sur celui du centre-ville, 
s’installent dans certains mall en tant magasins locomotives. 
A Thiais, par exemple, dans le centre commercial Belle Epine couvrant une surface 
de 90 000m², les Galeries Lafayette et le Printemps prennent la place de la supérette 
d’après guerre ou du supermarché des années 60. Plus tard, ces grands magasins 
seront souvent remplacés par des grandes surfaces à dominante alimentaire. 
 

                                            
 
1 Phrase de publicité affichée sur le site internet du centre commercial. www.parly2.net 
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« Aux réseaux nationaux constitués à partir des systèmes autoroutiers d’après-
guerre, se superposent méthodiquement aujourd’hui de nouveaux réseaux à l’échelle 
des grands marchés régionaux et mondiaux.1» 
 
En 1969, une circulaire de l’Etat réglemente et surtout cadre ces nouvelles 
constructions commerciales. Deux types principaux se dégagent.  
Le centre commercial de voisinage se trouve au cœur des cités, sa superficie varie 
entre 5 000 et 20 000 mètres carrés. Il réunit une vingtaine de magasins, parfois 
sous forme de galerie. Les voitures sont garées dans des parkings sous-terrains, 
généralement sur plusieurs niveaux. 
Le deuxième type correspond au shopping center régional. Il s’étend sur une surface 
de 40 000 à 100 000 mètres carrés et dessert une population de 200 000 à 500 000 
personnes. Il est défini comme le quartier commerçant d’une grande ville, combinant 
commerce et loisir. Le consommateur doit pouvoir trouver tout ce qu’il y cherche. Son 
objectif est de proposer tous les atouts du centre-ville, avec un avantage : un parking 
généreusement dimensionné. 
On constate une pause dans la construction entre 1975 et 1981 due à la crise 
économique. Les constructions reprennent réellement en 1983, mais on ne 
dépassera plus que rarement les 20 000 mètres carrés. 
 

Face à cette rapide modification du commerce et du comportement des 
consommateurs menant à l’étalement urbain, Marc Augé constate « une incapacité 
de la société à produire du lieu urbain à la mesure des exigences de mobilité 
contemporaine.2 » Il analyse la configuration et les effets de ces espaces 
interchangeables où l’Etre humain reste anonyme, comme les moyens de transport, 
les grandes chaînes hôtelières, les supermarchés…  
Ces espaces, qu’il qualifie de « non-lieux », ne sont pas appropriés, pas vécus par 
l’homme, avec lequel s’établit plutôt une relation de consommation, une 
« contractualité solitaire », opposée au « social organique » généré par les lieux 
anthropologiques. 
Ce sont des espaces surpeuplés où se croisent en silence et s’ignorent des milliers 
d’individus, des « lieux sans esprit, sans caractère, sans âme. On n’y habite pas, on 
y passe. » D’après Augé, ces Non-lieux, c'est-à-dire « des espaces qui ne sont pas 
eux-mêmes des lieux anthropologiques » sont des produits de ce qu’il appelle la 
« surmodernité », dont l’excès serait la principale caractéristique. 
 
 
Cette « surmodernité » a donc pour conséquence l’étalement urbain, des espaces 
désorganisés, des luttes entre les firmes dont la proie est le client. 
                                            
 
1 MANGIN David, La ville franchisée : formes et structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. 
2 AUGE Marc, Non-lieux : introduction à une anthropologie de la surmodernité, Paris, Seuil, 1992. 
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« L’architecture de ces programmes doit répondre aux critères de visibilité dans un 
espace publicitaire saturé : l’enveloppe s’identifie à la marque et la marque à 
l’enveloppe.1 » 
 

  
Ikea et Décathlon sont des exemples classiques de 

bâtiment-enseignes. 

On construit donc des « bâtiments-
enseignes », avec une importance 
capitale apportée, dans le choix du 
site, à la visibilité depuis la route, 
du bâtiment comme du parking, à 
l’accessibilité et à l’affirmation de 
son identité par rapport aux 
marques concurrentes. 

« L’architecture franchisée doit être un produit routier accessible, visible, 
reproductible, espacé.2 » 
Une firme se doit de lutter face au foisonnement des enseignes en se créant des 
facteurs identitaires et en se construisant une image de marque. L’architecture 
commerciale est donc standardisée. Ce procédé la rend économique, reproductible 
en réseau, adaptable partout et la transforme en un signe reconnaissable. 
Cette stratégie d’identification passe par l’emplacement sur le territoire, par rapport à 
la ville et surtout au réseau routier, à l’architecture, à la communication, à d’éventuels 
logos ou encore à des animations. C’est une architecture dans laquelle on exagère 
les principes traditionnels pour signaler sa présence, on contextualise en adaptant 
grossièrement son bâtiment à la construction traditionnelle. 
Il faut « aller physiquement à la rencontre du consommateur, en rendant limpide la 
lecture de l’offre, le convaincre intellectuellement de la justesse de son propos mais 
aussi le séduire émotionnellement en sachant le surprendre, le toucher, le 
divertir… » 
C’est pour ces raisons que les routes nationales pénétrant dans les villes, les 
échangeurs d’autoroutes, les abords de rocades sont particulièrement prisés. 
Les terrains sont également évalués en fonction du pouvoir d’achat de la zone, et 
donc des retours sur investissement espérés. 
Ces nouveaux espaces urbains sont des lieux de bataille entre les enseignes, la 
cible étant le visiteur, qui s’y sent bien car convoité, choyé dans une situation 
violente. 

 

                                            
 
1 MANGIN David, La ville franchisée : formes et structures de la ville contemporaine, Ed. de la Villette, 
2004. 
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L’activité commerciale, les loisirs et les services publics doivent former un tout 
et créer une ambiance rassurante et ludique. Certaines firmes vont même jusqu’à 
créer des « ambiances sensorielles », à bases de couleurs, de sons ou même 
d’odeurs, par des diffuseurs placés en hauteur en milieu de rayon. Le rayon légumes 
sentira la terre fraiche, le rayon enfant le bonbon… 
Louis Khan marquera cette nouvelle notion du commerce en distinguant dans les 
années 1950, « to buy », action nécessaire de réapprovisionnement, de « to shop » 
ou « to do shopping », idée de faire les boutiques, liée au divertissement. 

Dawn of the dead. 32’.  

Dans Dawn of the dead, lorsque les trois 
personnages masculins découvrent le 
tableau électrique du mall et par la même 
occasion «les leurres du monde 
consuméristes1» que sont les musiques 
d’ambiance, les fontaines ou les escaliers 
mécaniques, ils regardent les zombies 
déambuler comme des consommateurs 
classiques, et eux-mêmes, imitent leur 
consommation dans la joie en se faufilant 
entre les morts-vivants. 
Ils ont pour cette mission d’exploration, de 
conquête du territoire, abandonné Fran qui a 
failli se faire dévorer. Après la violence, c’est 
la bêtise, l’aveuglement et l’égoïsme 
provoqués   par   ce   conditionnement   que 

Romero dénonce et montre comme des facteurs menant à la perte de l’humanité. 
Le résultat de ce conditionnement du client est impressionnant. Le mall n’est pas 
uniquement conçu comme un lieu d’achat mais également comme un lieu de 
promenade. Seuls 30% des visiteurs viennent pour acheter et seulement 50% des 
achats sont décidés à l’avance.  

 
Victor Gruen, architecte viennois immigré aux Etats-Unis, est considéré comme 
l’inventeur du concept du mall américain. Il se fait une renommée en dessinant des 
vitrines attirantes pour le public, puis construit des zones commerciales à l’air libre 
avant de réaliser son premier mall à Edina, en 1956. 
Il a étudié et mis en évidence les modalités psychologiques du passage à l’achat du 
consommateur de galerie commerciale : le consommateur met environ vingt minutes 
pour passer d’un état déterminé (acheter le produit pour lequel il s’est déplacé) à un 
état d‘achat compulsif qui se traduit par des achats improvisés et souvent inutiles, 
dans les but d’amortir son déplacement. 

                                            
 
1 WILLIAMS Tony, Zombie, Politique des Zombies. L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007.p52. 
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Le décor, l’architecture, le lieu familier apportant la sensation d’être à l’aise, la 
fréquentation sociale ou encore l’animation (atmosphère de vie sociale) sont autant 
de facteurs d’attraction du consommateur. 
Pour être éprouvés, ces facteurs nécessitent un déplacement piéton basé sur la 
déambulation : c’est la réflexion qui a amené Gruen au concept américain de 
l’EMAC : Enclosed Mail Air Conditioned, circuit fermé reliant les deux magnets 
(magasins locomotives), circuit de consommation dans lequel même l’air est 
conditionné et la température constante, la lumière est artificielle et il n’y pas de vue 
sur l’extérieur. 
La nécessité du déplacement piéton explique la continuité de la forme des lieux de 
commerce depuis les passages parisiens du XIXème siècle jusqu’au mall américain, 
en passant par les grands magasins.  
«On ne s’attendait plus à ce que le client négocie avec le commerçant, mais à ce 
qu’il coure les magasins au sens d’une contemplation abstraite.1»  
 
Le client est donc une unité isolée dans un microcosme poussant à la 
désidentification où tout est fait pour qu’il se sente à l’aise pour consommer. Il est 
alors en situation de promenade, de déambulation, qui constitue un motif récréatif de 
fréquentation du centre commercial. Peu à peu il oublie donc le motif de sa venue et 
se soumet à l’ensemble des mobiles d’achat, passant d’un comportement réfléchi à 
un comportement impulsif. « L’espace du non-lieu délivre celui qui y pénètre de ses 
déterminations habituelles. Il n’est plus que ce qu’il fait ou ce qu’il vit (…), son 
environnement du moment l’en éloigne provisoirement.2» 
Ce n’est donc certainement pas anodin si Romero choisit ce temple de la 
désidentification comme théâtre de la représentation d’une société monotone et 
uniforme. Ce « non-lieu » qu’est le centre commercial mène en effet à la perte de 
l’identité du consommateur, entre autres à cause de l’absence de communication : 
«la médiation qui établit le lien des individus à leur entourage dans l’espace du non-
lieu passe par des mots, voire par des textes.2» En effet, depuis l’apparition du libre-
service, le consommateur est principalement orienté par l’intermédiaire de panneaux, 
d’indications diverses, d’écrans, d’affiches, de plans, d’idéogrammes, qui constituent 
le « mode d’emploi du non-lieu » et qui fait que « les individus sont censés n’interagir 
qu’avec des textes sans autres énonciateurs que des personnes « morales » ou des 
institutions.» 
Chaque individu est donc traité de la même manière, en même temps que son voisin, 
par ces non-lieux qui construisent « l’homme moyen », utilisateur régulier semblable 
à n’importe quel autre utilisateur. 
 

                                            
 
1 CHANEY David, Le grand magasin comme forme culturelle, Réseaux, n° 80, 1996, p31-46, p33. 
2 AUGE Marc, Non-lieux : introduction à une anthropologie de la surmodernité, Paris, Seuil, 1992. 
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Les images récurrentes  des non-lieux guident l’utilisateur et dessinent un monde de 
consommation que n’importe qui peut s’approprier puisqu’il est sans cesse guidé, 
sans cesse sollicité dans un univers habituel et donc rassurant, qui devient un 
repère. Dans Dawn of the dead, le centre commercial est le repère des morts-
vivants, mais aussi des vivants qui en connaissent les codes et ont donc l’impression 
de le maîtriser.  
Romero illustre donc ici en quelque sorte cette désidentification, en montrant les 
vivants de la même manière que des zombies, tous identiques guidés par une 
conscience n’ayant conservé que les paramètres généraux inculqués à chaque 
individu d’une société commune.  
D’après JMS, Romero verrait même le centre commercial comme un « espace [qui] 
conditionne les achats, vampirise le consommateur, fatalement dépossédé de son 
identité. Plus de conscience de soi, de corps propre : le supermarché est le lieu du 
démembrement, de la razzia. Il est ce ventre de l’Amérique qui, comme tout 
Américain, doit être détruit et éviscéré dans la plus pure tradition zolienne.1» 
 
Dans Dawn of the dead, en tournant dans le mall de Monroeville, Romero énonce 
une critique de cette architecture commerciale. Dans chacun de ses film, il « éprouve 
le besoin d’épuiser (…) toutes les ressources du lieu et de décomposer toutes leurs 
configurations.2» 
Ici, « il se sert des fondements d’un certain réalisme de l’espace pour mettre en 
évidence l’architecture secrète d’un lieu familier et le transformer en forêt 
labyrinthique de conte de fées, où derrière chaque arbre se cache un zombie 
affamé.  L’utilisation récurrente de très courtes focales tord ainsi les distances et 
déforme les repères spatiaux. Tour à tour, le milieu vital devient camp 
concentrationnaire, hôtel de luxe, simple geôle, ou surtout, cage heureuse.1»  
Ces configurations multiples d’un même intérieur permettent à Romero de faire du 
centre commercial le média de la critique de plusieurs cibles. 

Dawn of the dead. Scène de « nettoyage ». 

Par exemple, lors de la scène des 
survivants qui nettoient le centre 
commercial après la bataille en en 
retirant les cadavres, le supermarché a 
« les couleurs délavées ou blanchâtres 
de la morgue, l’architecture du camp de 
concentration, du lieu d’une 
extermination systématique.1»  

                                            
 
1 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
2 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
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Les couloirs se ressemblent tous, à 
l’image d’un lieu concentrationnaire. 
Romero montre en effet le lieu de la 
destruction comme un univers monotone, 
quotidien et familier dans lequel vient se 
loger l’horreur. Il gomme les aspérités et 
originalités du lieu en utilisant toujours les 
mêmes focales, les mêmes types de plans Galerie du premier étage .  

et en jouant sur les matières (froides) et sur les couleurs (franches). 
 
Les survivants viennent de se livrer à la « purification ethnique de leur paradis 
privé1 », en excluant les zombies, représentants de la minorité. Les portes, limites 
entre les deux camps, sont solidement verrouillées.  
Mais Roger est mordu et se transforme le premier. Il voyait la purification comme un 
acte facile et prenait beaucoup de plaisir à « foutre une raclée » aux squatteurs de 
son royaume matérialiste. 
Lors de l’attaque des motards, c’est au tour de Steve de se faire tuer par sa soif 
matérialiste et possessive. Si Peter comprend bien que ce groupe, lui aussi, n’en 
veut qu’au lieu, Steve veut défendre son royaume : « c’est à Nous, Nous l’avons 
pris. » Il embrasse son fusil, abat un motard et lance une guerre dont les seuls 
vainqueurs seront évidemment les zombies dont il viendra grossir les rangs. 
Ici encore Romero met en avant le consumérisme comme cause du déclin de 
l’humanité. En effet l’erreur de Steve le fait devenir zombie mais va également mettre 
en péril Fran et Peter, car Steve, en tant que zombie, fonctionne à l’instinct et au 
souvenir, menant son armée de zombies à son ancienne planque. 
 
Romero voit également le mall comme un temple de la cupidité du consommateur qui 
voue la civilisation à un déclin inévitable : « à chaque extrémité du hall, tels les autels 
principaux situés à chaque extrémité d’une cathédrale, se dressent les grands 
magasins à deux étages, gigantesques, emblèmes de la société de consommation. » 
Romero compare ici le capitalisme à la religion, dont les adeptes ont forcément des 
moments d’abandon de pensée critique et de passivité, devenant ainsi des proies. 
 
Le centre commercial est aussi un moyen pour Romero de montrer en quoi cette 
consommation gomme les identités individuelles et lisse la société. Il établit pour cela 
de nombreux parallèles entre les zombies et les survivants. 
Lors de l’arrivée dans le mall, les morts-vivants errent à l’intérieur comme à 
l’extérieur. Même s’ils ne peuvent plus consommer, volonté et acte de base de leur 
actienne vie, ils sont là par instinct. La société les a conditionnés jusqu’à modifier leur 

                                            
 
1 WILLIAMS Tony, Zombie, Politique des Zombies. L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007. 
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schéma comportemental, à tel point que, morts, leur version simplifiée perpétue cette 
tradition. Peter, sans doute le plus lucide des quatre, le comprend assez vite: « c’est 
le lieu qui les intéresse. Ils ne savent pas pourquoi. Tout ce dont ils se souviennent, 
c’est qu’ils veulent être ici. » 
L’opposition entre les deux camps semble donc claire : les zombies suivent leur 
instinct de consommation jusqu’à l’issue logique : consommer les humains, qui eux, 
exterminent les zombies pour accéder à un mode de vie consumériste. 
Cependant, plusieurs caractéristiques rapprochent les deux camps. Ils ont tous les 
deux le même but de consommation, ils y ont tous les deux été conditionnés par un 
système commun. 
« Les vivants et les morts se retrouvent unis dans les désir et le souvenir.1» 
En découle alors un autre point commun : tous deux veulent contrôler le centre en 
agissent instinctivement sous l’emprise d’une société pourtant disparue, après leur 
avoir inculqué des valeurs de consommation, de violence, d’envie de possession. 
Au fur et à mesure que le film avance, les ressemblances sont de plus en plus 
nombreuses, accentués par un maquillage blanchâtre, donnant au vivant un air de 
zombie, ou l’inverse. Et lorsque le clan des survivants semble l’avoir emporté, après 
avoir exclu l’adversaire hors des murs, lorsqu’il a obtenu son paradis propre avec 
tout à portée de mains, il s’ennuie, erre sans but, dans un comportement se 
rapprochant de celui des zombies. 
Lors de ce rapprochement, quand les vivants sont enfin seuls et en sécurité, ils  

« Appartement » aménagé dans la réserve. 

transforment la réserve en un véritable 
appartement meublé, se recréent un 
univers.  
Après le gain du territoire, il faut 
s’installer, et surtout, retrouver le mode 
de vie précédent. Ils aménagent donc la 
réserve en appartement meublé, avec 
salon, reconstitution du nid familial. 

Romero montre cette reconquête de l’Eden américain de manière ironique, voire 
grotesque. Après la prise de contrôle du royaume commercial, Roger, Fran, Steve et 
Peter mènent une existence stérile : ils consomment. Ils font leurs courses, jouent 
dans les salles d’arcades, profitent de la patinoire, du salon de coiffure, du restaurant 
ou Steve ira même jusqu'à demander Fran en mariage. C’est d’ailleurs elle qui se 
rend compte la première que ça ne mène à rien en demandant à Steve : « Qu’avons-
nous fait de nous-même ? » 
Romero dira de ce passage que « c’est une scène domestique. Le groupe constitue 
à présent une famille avec tous les inconvénients liés à une vie confortable, y 
compris l’incapacité à communiquer avec l’autre. » 

                                            
 
1 WILLIAMS Tony, Zombie, Politique des Zombies. L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007. 



24 
 
 

Représentat ion de la fami l le bourgeoise. 

Il poussera la critique plus loin, dans la 
scène où la « famille » se balade dans le 
supermarché, avec Roger dans le 
caddie, tel un bébé, comme une 
représentation de la famille bourgeoise. 
La parodie de cette reconquête de l’Eden 
est d’autant plus ridicule si l’on se réfère 
à Marc Augé qui dit du non-lieu qu’il est 

 « le contraire de l’utopie : il existe et il n’abrite aucune société organique.1» 
Ces scènes, représentation de victoire et pourtant annonce d’un effondrement 
inévitables rappellent quelques mises en garde du début du film. La première est 
faite par Romero lui-même, lorsqu’il interprète le rôle du metteur en scène de 
l’émission de télé sur laquelle s’ouvre le film. Sur le plateau, il est le seul personnage 
rationnel, totalement impuissant face à la vague d’irrationalité de ses propres 
personnages, alors que le directeur du studio insiste pour garder la liste des relais à 
l’antenne, tout en sachant qu’au moins la moitié n’est plus opérationnelle et donc 
dangereuse : « si le relais de secours ne sont pas à l’antenne tout le temps, les gens 
ne nous regarderont pas. Ils vont éteindre leur télé. » L’audience reste donc la 
priorité malgré la situation. 
Peu après, lors de l’invasion d’un immeuble d’immigrés refusant d’enterrer leurs 
morts, un prêtre portoricain met en garde et pousse au changement : « quand les 
morts se mettent à marcher, nous devons arrêter de tuer…ou on perdra la guerre. » 
C’est ici un rappel de la nécessité du raisonnement rationnel qu’incarnait Romero 
quelques minutes plus tôt dans le rôle de metteur en scène. 
Comme le rappelle Tony Williams, un des principes fondamentaux de Romero dans 
la saga est « la faillite morale de l’ordre ancien et son incapacité à exercer toute 
forme véritable de responsabilité face au danger ». La question implicitement posée 
au début de chaque film est toujours la même : « Existe-t-il des survivants capables 
de survivre à l’effondrement des idéaux réprouvés par l’ordre ancien, et de constituer 
une société nouvelle non contaminée par les modèles de comportement du 
passé ?2» 
En prônant ce raisonnement rationnel face à une situation dramatique, Romero sous-
entend que les liens familiaux n’ont plus aucune valeur, qu’il faut réfléchir à une 
nouvelle forme de vie sociale. Les personnages de Romero se débattent donc entre 
leur foi dans les anciennes valeurs et la nécessité d’aller de l’avant. 
 
A la fin de Dawn of the dead, Romero donne une illusion de victoire en laissant partir 
Fran et Peter. Dans la première mouture du scénario, Peter se suicide et Fran est 
décapitée par l’hélice de l’hélicoptère. Cette fin a même été tournée, mais Romero a 
                                            
 
1 AUGE Marc, Non-lieux : introduction à une anthropologie de la surmodernité, Paris, Seuil, 1992. 
2 WILLIAMS Tony, Zombie, Politique des Zombies. L’Amérique selon George A. Romero, Paris, 
Ellipses, 2007. 
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finalement décidé de les laisser vivre : « un matin, je me suis levé, j’ai décidé de les 
laisser partir, comme ça, tout simplement parce que je les aimais trop. » 

Fran et Peter s ’évadent du centre commercial .  

La nouvelle fin du film peut donc 
paraitre positive, elle l’est au premier 
abord. Fran et Peter s’envolent et 
échappent à la horde des morts-
vivants. 
Cependant ils abandonnent leur 
royaume aux zombies et s’envolent 
vers un avenir incertain, à bord d’un 
hélicoptère s’éloignant jusqu’à ne  

devenir qu’un point noir quittant l’horizon et rejoignant le hors-champ, toujours 
grandissant. 
Certes, le bébé que porte Fran pourrait être le point de départ des bases d’un 
nouveau monde, nouvel ordre social, nouvelle organisation, mais dans ses films 
suivants, Romero renoue pourtant régulièrement avec le pessimisme mettant en 
évidence que ce genre de changements se heurte à des obstacles difficilement 
surmontables. 

 
Mobil iers et l imites urbaines 

du centre commercial .  

Pour Romero, il faut pouvoir vivre avec les zombies, il 
situe donc la sauvagerie « dans un cloisonnement 
impossible de l’espace1», c’est une des raisons pour 
lesquelles on retrouve beaucoup de frontières urbaines 
dans la trilogie : murs, grilles, grillages… Dans Dawn of 
the dead, cela se traduit par une critique de l’urbanisme 
commercial. 
Lorsque les zombies sont expulsés du centre commercial, 
le parking est vu comme un vrai lieu de tri, et les portes du 
supermarché comme une limite repoussant et cachant les 
minorités. 
Ces espaces, créés par les non-lieux que sont les 
architectures commerciales de périphérie, fonctionnent 
donc comme un sas, ne rentre pas qui veut. Si dans le 
film les zombies arrivent à mettre en échec ce système,  

c’est pour montrer d’une part que cette société est vouée à l’échec et d’autre part 
qu’un changement est donc indispensable. Les commerciaux ont coutume de 
dire que « les  pauvres vont rêver chez les riches ».  
Chez Romero, les pauvres se vengent et viennent manger les riches. 
 

                                            
 
1 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
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Aux Etats-Unis, si ces espaces constituent effectivement des non-lieux, Les mall, 
parks et autres architectures franchisées se sont intégrés dans les villes américaines 
sans véritable rupture idéologique ou morphologique dans la maille. 

 
Le secteur a l 'américaine. MANGIN David, La vi l le f ranchisée :  formes et structures de la vi l le 

contemporaine, Ed. de la Vi l let te,  2004. P205. 

 
Par contre, en Europe, où les villes sont souvent plus complexes historiquement et 
géographiquement et donc avec des contraintes plus fortes, ces implantations ont 
conduit à de véritables ruptures urbaines. Si aux Etats-Unis ces espaces sont des 
unités de la grille, en Europe et plus particulièrement en France ils créent une rupture 
temporelle, formelle rythmique. 
Le mall, comme la ville américaine, fonctionne selon un urbanisme sectoriel, ce qui 
crée un problème physique dans les villes françaises. De plus, le mall, ou 
l’architecture commerciale à une logique d’autonomie, un fonctionnement de jour, 
uniquement, alors que la ville fonctionne dans un système d’interdépendance entre 
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le jour et la nuit, mais également entre chacune de ses structures. Le mall américain 
apparait donc en France comme parachuté. 
Ce qui plait aux Etats-Unis n’est pas forcément exportable. Ce ne sont pas les 
mêmes modèles, normes, proportions, échelles… 
 
Dans Project on the city, Rem Koolhaas analyse l’évolution de la configuration des 
mall américains, appelée dumbbell. Elle fut en effet déclinée en plusieurs variantes 
en forme de L ou de croix, puis sur une configuration cluster desservant plus de deux 
grands magasins et de nombreuses boutiques grâce à des allées latérales et des 
décrochements. 

plans type mal l  KOOLHAAS Rem, Project on the Ci ty 2 :  Harvard Design School Guide to Shopping, Köln,  
Taschen, 2002.p463. 

Ce qu’il y a de marquant dans ce schéma est l’omission totale de la zone de 
stationnement, élément indissociable et indispensable au centre commercial 
périphérique, censé lui donner l’avantage sur le commerce de centre-ville. 
Si cette omission peut se comprendre urbanistiquement pour les villes américaines, 
elle est inconcevable pour une ville française. 
Pourtant, à Lille, Rem Koohlaas a dessiné le master plan du nouveau quartier 
Euralille, censé donner une dimension internationale à la ville, quartier en rupture 
totale avec le reste de l’agglomération et son passé industriel.  
Le quartier est traité comme une collection d’éléments, d’architecture-objets conçus 
pour eux-mêmes, dont les articulations sont mal négociées.  
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Vue aérienne du quart ier Eural i l le. 

Le centre commercial, la gare, les 
tours... autant de projets traités 
indépendamment les uns des autres. 
Les architectes ayant travaillé sur le 
projet ne savaient même pas ce que les 
autres participants allaient faire. On 
constate une rupture avec la densité du 
quartier, avec les types de constructions 
de la ville traditionnelles. La 
confrontation de multiples échelles 
(internationale, métropolitaine, urbaine, 
et de quartier) et l’absence totale de lien 

avec la ville composent une superposition qui engendre un choc, un conflit. 
L’exemple le plus flagrant de ces objets architecturaux 
est la tour du Crédit lyonnais construite par Christian 
de Portzamparc. 
Elle repose sur un pont qui enjambe la gare et qui lui-
même repose sur deux appuis. La tour doit avoir l’air 
de s’élever par rapport au toit de la gare. 
L’évasement vers le haut est censé donner 
l’impression de s’élever vers le ciel, la couleur a 
également fait l’objet de recherche, pour renforcer la 
sensation d’allègement et se confondre avec le ciel. 
Quand à la forme en « L », elle symbolise l’identité de 
la ville. 
Cette tour donne sur le parvis François Mitterrand, 
place démesurée et très peu investie, menant au plus 
grand élément du projet : le centre commercial. 

 
Tour du Crédit  Lyonnais.  

Christ ian de Portzamparc. 

Centre commercial ,  quart ier Eural i l le. 
Jean Nouvel. 

Le mall à l’américaine de Jean 
Nouvel est également caractéristique 
de ce projet dans sa démesure. 
Architecture du signe, gigantesque et 
écrasante. 
La galerie commerciale tend à 
reconstituer un monde perdu, on ne 
cherche pas le réel. Le magasin 
Nature&découverte annonce ses 
horaires d’ouverture de la sorte : « Le 
soleil se lève à dix heures. Il se 
couche à vingt heures. Eclipse totale 
le dimanche. » On y vend la Nature 
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et tous ses produits dérivés, estampillés au nom de la franchise. L’ensemble de la 
galerie commerciale vend du virtuel (manière de combattre le commerce sur 
internet ?), de l’imaginaire, le client se promène, on lui montre ce à quoi il n’a plus 
accès. Les magasins s’appellent La tête dans les nuages, ou encore J’ai rêvé d’un 
autre monde… 

 
Photo d’Eural l i le prise depuis le quart ier voisin. 

Cette photo prise du quartier 
voisin illustre particulièrement 
bien ce choc et cette violente 
rupture d’échelle avec la ville 
traditionnelle, conséquence du 
« fuck the context » de Rem 
Koolhaas, définitivement 
inadapté à la typologie des 
villes françaises. 

 
Si l’on se base sur l’approche de ce type d’urbanisme par George Romero et Rem 
Koolhaas, il semblerait que le cinéaste ait une approche plus réaliste ou du moins 
plus sociale que l’architecte, révélant les réels effets de cette architecture sur la 
société. 
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Conclusion 

« Dans la tétralogie, en filigrane mais très explicitement, s’écrivent l’Histoire de 
l’Amérique et l’Histoire de tous les totalitarismes.1» 
Grâce au zombie, Romero s’attache à critiquer radicalement toutes les fiertés de la 
puissance américaine, tous les substrats de sa culture, tous les fondements de ses 
mythologies. 
Grâce au gore et à la décomposition de la chair humaine, il représente et condamne 
l’Etat et la société. 
Avec Dawn of the dead, second volet et charnière de la saga, Romero met en scène 
une société consommatrice à laquelle il promet une mort prochaine et inévitable. 
 
Ce modèle de société s’est exporté et est de plus en plus présent en France, 
aujourd’hui les Français fréquentent en moyenne quatre magasins différents, contre 
deux et demi il y a quelques années. 
Le supermarché se présente donc généralement comme une boîte fermée de 
l’extérieur promettant un paradis intérieur. Il doit également comporter un passage 
forcé devant une multitude de marchandises mises en scène et des lieux de détente 
et de contemplation. 
Si depuis quelques années les groupes commerciaux font face à la concurrence, au 
succès du commerce électronique, et surtout à l’exigence et à la volatilité des 
consommateurs, cet essoufflement global de la consommation a poussé à inventer 
des « solutions de relance », parmi lesquelles les loisirs et l’offre accrue en services 
ont permis de développer la multifonctionnalité des lieux marchands, qui représente 
une diversification des motifs de fréquentation visant à attirer les consommateurs.  Si 
ces solutions apparaissent d’abord aux Etats-Unis, on peut voir qu’elles se sont 
rapidement exportées pour viser, en Europe aussi un véritable « réenchantement de 
la consommation ». On voit par exemple apparaitre ces nouveaux centres de « fun 
shopping », concept américain, réunissant des enseignes spécialisées, des 
restaurants, et des équipements de loisir. Le consommateur est censé passer la 
journée sur place sans s’ennuyer une seule seconde. Ainsi, l’extension du Carré 
Sénart prévoit des fonctions de loisirs, comme un centre de balnéothérapie ou 
encore un mur d’escalade. 
 
L’étalement urbain est donc de plus en plus important. Une des alternatives au mall 
périphérique proposée par certains serait d’investir les centres historiques, parfois 
même en reprenant le schéma du mall, en installant des magasins locomotives dans 
des rues commerçantes.  

                                            
 
1 SAMOCKI Jean-Marie, Le mort-vivant et le cannibale - La tétralogie ou les disparitions impossibles, 
L’Amérique selon George A. Romero, Paris, Ellipses, 2007. 
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Le problème est que reproduire le mall en centre-ville reviendrait à transformer le lieu 
de vie en décors. De plus, on assisterait probablement à une nouvelle vague 
d’élimination pour deux raisons : les petits commerçants seraient rachetés par des 
franchises, et généralement, les firmes qui travaillent en périphérie, si elles 
s’investissent en centre-ville, visent toujours les bâtiments les plus grands écrasant 
donc la concurrence déjà en place. 
 
Les premiers mall tentaient de recréer une Nature propre, perdue par l’urbanisation 
(ambiance, odeur…). Avec l’évolution de l’urbanisation, les nouveaux modèles 
tentent de recréer une ville perdue par l’étalement urbain (densité de population, 
centralité, espaces publics, animations). 
Les prochains centres de « fun-shopping » nous aideront-ils dans quelques années, 
à recréer un étalement urbain déjà artificiel, perdu par la densification de l’activité 
commerciale ?  
On retrouve déjà ce mode de fonctionnement dans les centres-villes, forcés de réagir 
face au succès commercial périphérique avec l’apparition de galeries commerciales 
voulant recréer la nature, avec des serres, des espaces verts, à l’image des mall des 
années 1950.  
 
Par ailleurs, depuis quelques années, les promoteurs tentent certes d’améliorer 
l’image architecturale des centres commerciaux en y apportant de la lumière 
naturelle ou en introduisant de la végétation dans les zones de parking. Cependant, 
on remarque que les efforts principaux sont faits sur des domaines rappelant la 
présence de la marque et constituent donc une simple caractéristique 
supplémentaire à cette architecture commerciale. 
Le travail se concentre donc principalement sur un marquage au sol guidant le 
piéton, une signalétique orientant le consommateur ou des abris à caddies à l’image 
de la marque servant de points de repères et de rappels de la franchise, accentuant 
l’interaction entre le consommateur et l’institution et par conséquent la 
désidentificacation de ces « non-lieux ». 
 
L’évolution de la société et son urbanisme commercial vont donc de paire, ce qui 
explique cette double critique de Romero avec Dawn of the dead.  
La société française et ses centres commerciaux s’étant, depuis maintenant 
plusieurs années rapprochés du modèle américain, le message de Romero apparait 
aujourd’hui comme évident, et ne peut plus être mal compris ou même comparé à 
une idéologie nazie comme s’était le cas avant sa sortie en France. 
En effet, si ces deux objets de la critique ont évolué, leur rapport, lui, reste le même, 
s’il n’est devenu plus fort. 
Trente ans après sa sortie, ce film est donc toujours d’actualité, et la compréhension 
de son message s’est sans doute même internationalisée en même temps que le 
modèle du mall américain. 
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Filmographie 

1930 : Au bonheur des dames (film), de Julien Duvivier. 
 
1932 : Les Morts-vivants (White Zombie), de Victor Halperin. 
 
1943 : Vaudou (I walked with a zombie), de Jacques Tourneur. 
           Au bonheur des dames (film), d’André Cayatte. 
 
1968 : La nuit des morts-vivants (Night of the living dead), de George A. Romero. 
 
1972 : There is always vanilla, de George A. Romero. 
 
1973 : Jack’s wife, de George A. Romero. 
 
1974 : Massacre a la tronçonneuse (The Texas Chainsaw Massacre), de Tobe Hooper. 
 
1978 : Martin, de George A. Romero. 
 
1979 : Zombie (Dawn of the dead), de George A. Romero. 
 
1981 : Knightriders, de George A. Romero. 
 
1982 : Creepshow, de George A. Romero. 
 
1985 : Le jour des morts-vivants (Day of the dead), de George A. Romero. 
 
1988 : Deux yeux maléfiques (Two evil eyes) , de George A. Romero. 
           Incidents de parcours (Monkey Shines) , de George A. Romero. 
 
1990 : La nuit des morts-vivants (Night of the living dead), de Tom Savini, remake de          Night of 
the living dead de George A. Romero. 
 
1993 : La part des ténèbres (The dark half) , de George A. Romero. 
 
2000 : Bruiser, de George A. Romero. 
 
2004 : L’armée des morts (dawn of the dead), de Zack Snyder. Remake de Zombie, de George A. 
Romero 
 Massacre a la tronçonneuse (The Texas Chainsaw Massacre), de Marcus Nispel, remake de 
The Texas Chainsaw Massacre, de Tobe Hooper. 
 
2005 : Le territoire des morts-vivants (Land of the dead) , de George A. Romero. 
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