s\ [ais qui a enlevé
au design ?
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Le fun a-t-il encore sa place dans le design des emballages ? Une ques-
tion posée, le 7 juin dernier a Lyon, lors du XXIV* congrés de la PDA
(Cf.encadré) oit soixante-cing participants représentant une cinquantai-
ne d'agences de design européennes ont échangé leurs expériences. Ce
panel a répondu a un sondage présenté sous forme de jeu de société".
L'objectif était de découvrir qui était “coupable” d’avoir subtilisé son fun
au design et de comprendre comment et par qui il serait possible de le lui
restituer. Des réponses convergentes se sonl dégagées de cette rencontre.

Le statul du packaging a pris au 0l du
sitcle dernier une imporiance crofs-
sante dans le mix marketing des pro-
duits de grande consammation. L'em-
ballage représente désarmals on enjeo
considérable dans la stratégle des
enireprises industrielles du secteur.
ous marchés confondus. Au départ, le
conditionnement dlail essentiellement
fonctionnel, Il servall h iransporier,
stocker of conserver les produoits, Lo
surface d expression quil ofTrail aux
industriels a longiemps sorvi & vhico-
lisr des dicors graphlgues, esthétigues,
anecdotiques, souvent Mluns, Ainsi les
packagings de la premides moltis do
vingueme siecle se sont révitlés diver-
tissanis, en plus o dre utiles. De fait, Ia
Mlupart des mascolles gui accompa-
gnent encore les grandes marques con-
temporaines o qui animent leurs pac-
kagings ont f1é eréies il v a plus de
cinfuante ans ! Les consommpieurs de
I'dpogue los considéraient comme des
clins d'wil, voire des cadeaux offeris
par les margues.

Les années 60
et la distrbution moderne

Apris la deuxitme guerre mondiale
aver le développement du commeres
de détail, puls h partir des années
solxante aver "avenement de la gran-
de distribution, cet objel simple i sym-
pathigue qu'était I'emballnge s esi
teansformdé en une arme redoutable
diestinde & mbisiix vendoe. Un bon décor
packaging n'a plus pour ressort de sur-

prendre, d amuser ot d alder lo con=
sofiimateur, mais de capler touie son
atiention guand il dénmbale dans les
Fayos des magasins, Sa vocation esi
dir mettre en avant une margue of ses
couleurs, de communiguer les avan-
tages concurrentiels du produit grice
i des visuels dfvocateurs of une argu-
mentation pereatante. Lobjectif est de
erier un diécor graphigue qui démon-
tre o consommateur que le produin
quon lul propose est le melllear, done
qull dodt lacheter, amélioration de ln
praticité des emballages ¢f Uapport de
Plus de services se développent depuls
coes dernlébres anndes ol sonl devenus
dies atouts qui dopend bes venies,

Une #tude prisentés lors du congrs
par la division Film pour Packaging
' ExxonMaobil Chemical démontrs qup
I'emballage st Ia derniére opportunitd
de communication présentde par une
Ergues & SO0 consemmatvuar pour I
convainere. Le packaging n'est-il pas
d allleurs en passe d'en devenir ln pre-
miire si on interprite les chiffres de
et pude T Mies die 70 % des achais me
sont pas planifiés & 'avance, Et 90 %
des produits pris en main sont aehelis
par des consommateurs qui se déei-
dent en moins de 3 secandes. .

Qui sont les responsables 7

Dans un contexte de guarre commer-
cinle ol la concurrence entre les
marques fult rage, ob les innovathons en
toul genre se succident i un ryvithme
effrdnd, oil les enjeux industriels sont

de plus on plus importants, e fun a-t-i
encore sa place ¥ Falre du design fun
semble aujourd hui assimilé & ane prise
e risepue.,
“Qui done vent et sait prendre des
risgues quand les malftres moets dy
buginess goni paris de marehe, remti
bilité et mondialisation *, 8" Interroge
Marie-Marguerite Gabillard, directrice
di Centre du design de la Région
Rhdne-Alpes. Le design n'est plos fun
parce gué les designers nosent plus
proposer la sofition fiem, s cherchent
trop i répondre d lo guestion posde ou
au calier dies charges de lear elieni
Muais faui-il les blamer eux on guel-
i “un o awire ¥ Je ne b sals pas.”
Les designers, eux, Tauie d"oser be fun,
désignent clairement coux gud les en
empechient o an donnent les raisons,
A la guestion du sondage | "Dl @ emle-
ri e fun au design et powrguoi ?°, les
repanses sanl les sulvantes :
= nu sein de 'entreprise, arrivent en
tete actionnaire et le directeur du
markeling ( 14 %), le directeur des
achats |13 %), ot enlin le chel de pro-
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dult (11.5%) ;

= hors die entreprise. Uinstitut d étodes
quantitatives arrive en tiéte (22 %),
suiivi de priss par be distriboteur | 20,5 %),
puis plus loin l= fabricant (11,5 %) ;

= lours raisons, parce qu'ils ont peur
(22,5 %), par souci de reatabilivé ou
mangue de budget (16,5 %), La mon-
dinlisathon n’arrive qu'en quatritme
position avec 10% des cltations,

Le design a-t-il vraiment besain
d'etre 1u5 Fun 7

L nussi, nous avons pu constaler une
ussez grande homogénéité dans les
riéponses dies difftrents intervenunts,
guel que soit leur pays d’origine. Re-
gardez les lindalres, la réponse y st
exposte quotidiennement aux yeux des
consommateurs, “Tout se ressemble,
neny rivons dons un monde de copies.
Et en plus, les prix de cette affre de
“me-ton” soni guasimeni identigues,
Comment rowlez-rons gue e consom-
mateur 5°y retropee .., ", expligue
Bertrand Barré, directeur d'une agen-
co de design lvonnaise, visuels ¢l rele-
vits de prix b Uappul. Pour lui, ln raison
de cette uniformité est due & Papplica-
thon systématigue de principes marke-
ting obsolittes basés sur les rigles én-
blies par Procter & Gamble dans les
années cinguanie, une dpogque ol fous
les marchés dlalent en pleine crofssan-
e, Aujourd hui, alors qu'il faot jouer
des coudes pour s faire une place et
survivee, qu'll est impératil de sortic do
la masse pour exister, toutes les

marpues continuent & penser de ln mé-
me fagon. Elles utilisent les mémes
outlls, les mémes panels, les mémes
dludies, les mismes midthodologies. Pour
innover, elles n'osent pas s"dcarter de
e mode de fonctionnement ¢ Andssent
par sortir en méme temps les
mimes “nouvesux” produiis |
Copendant, oser le fun dans le
design, o est i coup siir se dil-
férencier on eréani des pro-
duits lisibles, immédiatement
identifinbles, qui possédent beav-
coup dautres avantages. Le pre-
mier ast d'interpeller le consom-
mateur ¢n entrainant chez lui
un offet de surprise of une cor-
taine émotion. Par i méme,
dtablir une relation privilé-
gite, un lien alMectil, sensuel
aves uilisateur. Lo second est
d’apporter de ln modernité an pro-
duit et it In margue en sortant de [a
conformité par une idée en rupture.
Puls de lul donner une dme, une hisiol-
re gqui renforce le sens do produit,
Enfin, 'atout le plus imporiant reste
d'offrir plus de pluisir i des clionts gui
o attendent gue ca...

Mettre du Fun dans le design,
¢'est tout simplement
Faire du design créatif !

Comma "a souligné Marie-Margueriie

Ginhillard on s’appuyant sur le modile

de Teresa Amabile, chercheur & la

Harvard Business School, “le fun est

civnpose des mémes ingrédients gue la

ereativiie .

Que e soil pour une sntreprise, une

agence de design, ou pour toul #re

humain, la créativitd se situe & Uinter-

section de trofs dlifments majeurs <

- l'expertise qui engendre In liberté de
penser, de falre des rapprochements,
des conmexions et de transgresser les
rivgles eni touie conflance |

= ln poenade aréative qui est cetie facul-
s i envisager de nouvelles perspec-
tives & la sulte d une observation ot
"un gquestionnement ;

= I maotivation mu travail qui va fire Ia
diffitrence entre ce que Pon pout faire
et oe que 'on va (aire,

Redonner un élan créatif au design ?
Lui restituer son Fun

A ces guesiions, les designers répon-
deni sans hésiter -
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= dans 'entreprise, pour 30 % des inter-
rogés, le président détient le pouvair
d'dtre ou de ne pas dtre fun, lo direc-
teur du marketing i 19 %) et le diree-
ieur de ln communieation (12,5 %) peu-
venl aussi dicider die nous amuser.., ;
= hors de entreprise. la responsabilite
du designer est réelle (32,5 %), mais
celle du consommateur suit de pris
(28,5 %) ;
= les moyens d'y parvenic sont s coura-
ge (18 %) et Vaondace (14,5 %), alors
que b créativivg et Voriginalité arri-
veni en trofsime position avec 12,5 %,
L message esi clair. Pour que les idées
les plus créatives puissent se dévelop-
per, pour que les vraies innovatlons
valent ke jour, ln vislonié et le soutien
de In direction de entreprise sont pri-
mardiaux. Alnsi, o designer pout tra-
vailler en toue sérénité pour le
consommatenr en créant des packa-
gings plus funs qui lni font passer de
Fémotion, de la sonsualité et qui lui
olTrent une mellleurs fonctonnalind,
Mais en conclusion de nos ditbats, pour
redonner du fun au design, guatre
mints ont fit Munanimiid sutour d e ;
courage, audace, motivition ol pas-
sion. Alors au travail les amis !

el : prefivet@ciub-internet fr

11U sendage lndipee d mi-chemin ralee @ jfen
drn Kepd Frembdlen o be @ Tori pons démsgwer les
rrspoesishies




