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Le développement durable, c’est cher, austere, compliqué. Autant d’idées regues
qui empéchent de passer a l'action. Des agences de design défendent au contraire
une démarche active d’innovation qui ne bride pas la création.

PASCALE CAUSSAT W @Pascale_Caussat

'image de la baleine échouée avec des kilos de plastique
dans 'estomac est devenue le symbole de la destruction de
I'environnement. Elle matérialise I'impact de nos modes
de vie sur le sort de la planéte. Habituées a travailler pour
la grande consommation, en création de packagings ou de
magasins, les agences de design sont en premiere ligne
pour la prise de conscience de 'empreinte écologique des
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mar¢ues. En France, selon Citeo (ex-Eco-Emballages), 5 millions de tonnes
de plastique sont utilisées chaque année, dont 20 % pour les emballages
ménagers, parmi lesquels 26 % sont recyclés. Les designers semparent de

ce sujet de fagon diverse.

Market Value, agence d’architecture commerciale du groupe Team Créatif,
devance les attentes de ses clients en répertoriant tous les points d’amé-
lioration sur un projet. « On appelle cela la “green griffe”, explique Hé-
léne Maillet, directrice de la stratégie et de I'innovation. Cela permet d’en-

visager tout le cycle de vie d'un produit et
voir ot l'on peut apporter des progrés. Par
exemple, pour un pop-up store, on envisage
comment réutiliser l'existant ou on pre-
voit des éléments qui peuvent étre fucile-
ment enlevés et recyclés. » Lagence a mis
en place une «matériauthéque» qui fait
un travail de veille sur les nouveaux ma-
tériaux. Chez Dragon Rouge, la démarche
est plus récente. « Pour un prototype de
magasin, on précise le coiit et les caracté-
ristiques techniques des malériaux mais,
Jjusqu'a présent, on n'incluait pas l'impact
écologique, témoigne Isabelle Husson, qui
a pris la téte de la matériauthequeilya
deux ans. Je vais l'inclure dans les descrip-
tions des matériaux, méme sil'on ne nous le
demande pas. I faut sensibiliser les clients
et les commerciaux en interne. »

Untrucde bobo?
En packaging, le processus est encore
plus lent. «/l est sous les feux de la rampe
a cause de l'opprobre jeté sur le plastique
mais n'oublions pas qu'il sert a transpor-
ter et conserver. C'est aussi aux consom-
mateurs de jouer leur role en recyclant »,
défend Benoit de Lavaréne, directeur gé-
néral de Team Créatif. « Il me semble que
les changements viennent plutot des indus-
triels, observe Antoine Lesec, président-
fondateur de Zakka, I'agence de branding
de TBWA Groupe. Du coté des consomma-
teurs, cela reste un sujet plutdt urbain. »
I'écologie, un truc de bobo? Alors que
I'on parle beaucoup du conflit entre fin
du monde et fin de mois, la question du
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pouvoir d’achat domine encore celle des changements de
consommation. «C'est cher si ['on passe par les réseaux
habituels, pas si l'on prend la peine de chercher des four-
nisseurs en direct », assure Clémence Sanlis, « capitaine
du saut créalif» (sorte de pont entre la siratégie et la créa-
tion) chez Pixelis, agence spécialisée dans 'écoconcep-
tion. Elle travaille notamment avec Paic et Danone pour
trouver des solutions d'emballage plus durables. « Les ma-
tériaux écoresponsables sont parfois plus chers, mais il
Sfaut tenir compie de la durabilité, appuie Isabelle Hus-
son, de Dragon Rouge. On redécouvre des techniques tra-
ditionnelles comme le lin dans le linéoleum ou le liege, qui
a une mauvaise image mais qui est dépolluant et résiste
tres bien & I"humidite. »

Recyclage, bio: une panacée a relativiser

Autre reproche fait a1'écologie: son coté austere, voire pu-
nitif. « Un packaging plus écologique donne une impression
“cheap”, note Anne Henry, directrice du planning straté-
gique de CBA. Lorsqu'on utilise moins d’encre ou du car-
ton recyclé, il est difficile d ‘wecrocher lo lumieére en linéaire
et d'exprimer de la gourmandise. » D'autant que I'appa-
rence écologique ne correspond pas toujours a la réalité,
lorsque le papier recyclé s'avére moins vertueux que le pa-
pier vierge par exemple. « Nous travaillons avec le pape-

tier suédois Iygesund, qui replante trois
arbres pour un coupé, qui retraite tellement
bien l'eau nécessaire a sa production que
L'on peut la boire, et qui crée un emballage
trés beau et trés résistant. Au final, ¢est un
meillenr investissement ¢u'un carton recy-
clé », témoigne Carla Traini, directrice de
création packaging de Landor Paris.

Méme chose pour le numérique, répu-
té moins polluant que le papier, alors que
la pollution des serveurs est bien réelle.
« L'envoi de mails entre collégues ou lu
lecture automatique sur YouTube consti-
tuent une surconsommation inutile, sou-
ligne Mathilde Maitre, direcirice du design
de Fabernovel. Les designers d'applica-
tions doivent supprimer les fonctionna-
lités superflues et les utilisateurs, limi-
ter leur consommation. » Quant a ’idée
que les plastiques biosourcés et biodégra-
dables (4 base d’amidon de mais, de canne
asucre.. ) seraient la panacée, il faut la re-
lativiser également. « Certes, ils utilisent
moins de pétrole mais ne se recyclent pas.
Mieux vaut réduire le poids de matiére en
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SAGUEZ & PARTNERS s'est
installée dans un batiment HQE
{haute qualité environnementale),
sans climatisation, avec

un maximum de matériaux
naturels comme le bols.
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supprimant le suremballage ou en adoptant
un plastique moins épais », estime Benoft
de Lavaréne.

La «sustainability » fait donc carburer les
équipes innovation des agences, el loin
d'assécher la création, elle développe au
contraire des solutions nouvelles. « Les
problématiques RSE [responsabilité so-
ciétale des entreprises] ont été truitées
comme des contraintes, elles sont désor-
mais parties prenaptes de la proposition
de valeur pour les marques», assure Jé-
réme Lhermenier, directeur général de Fu-
tureBrand Paris. Intégrées trés en amont
dans la réflexion stratégique, elles valo-
risent le role de conseil des agences. «Les
départements RSE, marketing, R&D, fubri-
cation ont toujours eu du mal @ travailler
ensemble mais ils se retrouvent sur le sujet
de la transformation de la marque, affirme
Clémence Sanlis, de Pixelis, qui organise
du 23 au 25 avril & Paris le salon Sustai-
nable Brands. La contrainte est une occa-
sion de rebondir pour créer de la valeur. Par
exemple, un projet autour de la recyclabilité
du packaging peut amener a réfléchir plus
globalement sur l'existence méme de l'em-
ballage et imaginer de nouvea'u:c usages.»

Retour aux racines

Le vrac, que l'on pourrait penser réservé a
quelques catégories de produits, se diffuse
beaucoup plus vite qu'attendu. Chez Landor,
qui travaille pour de gros industriels comme
Procter & Gamble, la réflexion est déja trés
avancée, «P&G participe au programme
Loop de TerraCycle, qui utilise des packa-
gings réutilisables, rappelle Carla Traini,
Cela change le design car les codes de la
marque ne sont pas les mémes qu'en super-
marché. Mais c'est encore plus intéressant
car cela permet de travailler le branding au-
delé du linéaire, en repensant toute l'expé-
rience de marque. Les consommateurs vont
vouloir choisir des acteurs du changement,
qui s'engagent et proposent de nouveaux
services.» Clémence Sanlis, chez Pixelis, fait
la méme analyse: «Le vrac oblige & penser le
parcours de courses autrement, le pack de-
vient réutilisable a la maison sous forme de
rangements. Il faut trouver une valeur gjou-
tée pour la marque. Cela ouvre le champ des
possibles en design. »

La prise de conscience passe aussi par les
locaux eux-mémes. Lors de son déménage-
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LAMATERIAUTHEQUE de Market
Value fait un travail de veille sur
les nouveaux matériaux.

DANONE collabore avec l'agence
Pixelis pour trouver des solutions
d'emballage plus durables.

ment a Saint-Ouen, Saguez& Partners s'est installé dans
un batiment HQE (haute qualité environnementale), sans
climatisation, avec un maximum de matériaux naturels
comme le hois, «On réapprend a baisser les stores en jour-
née, a faire des courants d'air le soir. Les moquettes sont
claires pour utiliser au maximum la lumiére naturelle, dé-
taille Olivier Saguez, son président. On expérimente sur
nous-mémes et cela nous permet de conseiller nos clients. »
Etle sujet n'intéresse pas que les clients frangais ou occi-
dentaux. «Nous avons de plus en plus de demandes dans le
sens du développement durable, assure Matthieu Rochette-
Schneider, directeur général de Centdegrés Greater China,
et Asie du Sud-Est. La nature est une valeur intrinseque a
la culture ancestrale chinoise, et la tendance écologique est
un pew comme un retour aux racines. Cela constitue un ter-
rain de création riche et pleine de sens.» Le design durable,
¢'est done un mouvement... durable, «C'est une démarche
a long terme qui fonctionne si tous les acteurs sont dans
une posture égalitaire et de partage de valeurs. Marques
et consommateurs doivent entrer dans un cercle vertueux»,
résume Pascal Viguier, président de Curius. =



