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Une création packaging ne voit le jour qu'a partir du moment ou elle est reproduite par
un industriel. Ce préalable peut sonner comme une provocation aux oreilles de certains créatifs.
Pourtant, c’est la réalité. Tant que le packaging n'est pas reproduit, il n‘existe pas. Et dans la
foulée, j'ose poser une question encore plus provocatrice : un packaging qui est mal reproduit,
n’est-il pas le résultat d’'un mauvais processus de création ?

Le designer-packaging intervient tfrés en amont dans le processus de conception des
emballages. Sa mission est de créer des formes et des décors d’emballages qui répondent au
mieux aux objectifs fixés, par la stratégie marketing et commerciale de son client, un industriel,
propriétaire d’'une marque, et aux aftentes des consommateurs détectées lors d'études de plus
en plus sophistiquées.

Le designer-packaging n'est pas un artiste qui s'installe devant sa page blanche pour exprimer
sa créativité, avec pour seules contraintes le format de son support et la technique d'expression
qu'il affectionne. Au contraire, les contraintes multiples qui lui sont imposées constituent la
matiére premiére et la base fondatrice de sa création. Et bien évidemment, les paramétres de
faisabilité technique sont incontournables, voire primordiaux, car |'objectif uliime est de
reproduire fidelement la création dans des conditions femporelles et économiques parfaitement
définies. Le créatif devrait donc étre rompu aux différentes techniques de reproduction, qinsi
qu’au fait des derniéres évolutions technologiques de chaque procédé. Hélas, peu d'entre eux
le sont. Il y en a méme certains qui ne connaissent pratiquement pas les differences entre les
grands procédés d’impression... Cependant, il serait injuste de le leur reprocher.

En effet, les notions de base des différents procédés d’impression sont tout juste abordées dans
les écoles de design qui forment la profession. De plus, les principaux donneurs d'ordres des
agences, ¢'est-a-dire les équipes du marketing, sont encore moins sensibilisés au sujet.

Pire, nombreux sont ceux qui pensent que fixer des limites techniques est un frein & la créativité.
Enfin, pour les rares intervenants qui sont plus réceptifs aux problémes techniques, Ia chasse aux
informations n'est pas simple. En effet, lorsque les agences travaillent avec le marketing sur la
création du packaging. ils ignorent souvent quel procédé sera utilisé pour reproduire
I'emballage et qui imprimera, car le service des achats n'a pas encore consulté ses fournisseurs.

Dans la majorité des cas, les contraintes techniques de reproduction ne sont pas, ou que trés
partiellement définies en amont.
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