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Si ce mémoire se lit comme une continuité, chacune des trois parties possede sa propre charte
graphique. Il est voulu ici que chaque propos soit illustré par le design graphique de ce mémoire.
Bonne lecture.




introduction

Le design graphique est un apres-coup. Il vient se poser sur les murs d'une ville dé¢ja construite. Il donne une voix a
ceux qui parlent dé¢ja. Ainsi il se_joue en parallele de I'architecture d'une ville. En effet cette derniére s'est théorisée
bien avant le design graphique ; alors méme que ces deux formes de design sont apparues dans le méme temps. Et
lors dela réalisation d'un projet urbanistique, lidentité visuelle et la signalétique d'un lieu ne sont pensées qu'apres la
realisation de la structure architecturale. Le graphisme n'intervient que secondement. Il est la transformation d'une
pensée apres que celle-ci ait d¢ja trouvé une forme sensible. Ce réle, invisibilis¢, de design de seconde classe, est, pour
moi, source d'une grande frustration.

De fait le design graphique est une prise de parole : il permet, bien plus que simplement traduire un espace, de don-
ner une parole aux publics. Il donne une voix, et méme de I'¢gloquence a tout un chacun. Il est discours et débat dans
I'espace public. Il n'est pas décoratif, il n'est pas simple coup de pinceau sur la ville, il n'est pas fond de toile, et ainsi ne
devrait pas étre un apreés-coup.
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1

Aristote,

IEthique & Nicomagque,
Publication numérique, Les
Echos du Maquis, traduit
par J. Tricot, 2014, page 22,

2

Ruedi Baur,

Les 101 mots du design
graphique a l'usage de tous,
Paris, Coll 101 mots, Archi-
books, 2011, page 7.

Donc, malgré ce theme, I'¢loquence de I'es-
pace, ce mémoire n'a pas pour principal
propos l'architecture, mais bien le design
graphique. Et plus particulierement, le de-
sign graphique dans la ville. Une ville est
un espace composite dans lequel une plu-
ralit¢ d'acteurs dialoguent. Ces dialogues
viennent se mettre en place par l'alliance du
texte et de I'image, venant s'afficher dans
des espaces de vies. Ces dialogues sont per-
mis par le travail du designer graphique. Ce-
lui-ci vient prendre le rdle de traducteur de
l'identité d'un lieu et des voix qui animent
ce dernier. Lorsque notre regard se pose
sur ces communications faites par I'envi-
ronnement urbain, on observe des liens
forts et fréquents entre design graphique et
bonheur. Le Bonheur est une notion qui ap-
parait comme difficile a définir ; cependant,
on remarque qu'elle reste au centre des com-
munications et actions réalisées par les en-
tités qui habitent la ville. Elle est intrinseque
aux comportements que I'on adopte dans
cet espace. Beaucoup ont cherché a mieux
définir le Bonheur, lui donnant des formes
et usages différents au cours de notre his-
toire. C'est ainsi que Aristote écrit :

« Quel est de tous les biens ré-
alisables celui qui est le Bien su-
préme ? Sur son nom, en tout cas,
la plupart des hommes sont pra-
tiquement daccord : c'est le bon-
heur, au dire de la foule aussi bien
que des gens cultivés »

Posant ainsi que le Bonheur, s'il ne peut
étre deéfini facilement, est bien ce que
chacun recherche. Ici, Aristote utilise le
terme de Bien : il est entendu comme ce
que l'on peut acquérir autant au sens
spirituel que matériel, qui viendra nous
procurer un enrichissement personnel.

Le Bonheur n'est donc pas une chose
tangible quiil est facile de décrire ou
méme d'obtenir. En effet, malgré la
place que joue le Bonheur dans notre
soci¢té¢ contemporaing, elle n'est pas
une notion qui soit de I'ordre du ba-
nal, ou méme du commun. Le Bonheur,
si but, n'est pas vécu. Nos espaces
de vies sont en effet des espaces de
stress. Pourtant le design s'est posé
comme un catalyseur du Bonheur, en
effet Ruedi Baur définie le design sous
ces termes:

« Le design serait une attitude
créative responsable qui consis -
terait a proposer des transfor
mation de ce « non-humain »
avec lequel nous interagissons,
ceci dans le but daméliorer la
qualite de cette interaction et
plus largement de la vie et de la
sociétéz»

Il est ainsi pos¢ que le design joue un
réle primordial dans notre rapport
au monde, et sert bien a rendre notre
expérience de vie plus qualitative. Le
design graphique participe a la nar-
ration de I'espace. Il est un travail de
traduction : il transforme une infor-
mation en texte et en image. Il nous
situe, nous oriente et définit I'espace.
Le design graphique prend une multi-
tude de formes et va ainsi créer une
juxtaposition des reécits dans nos
espaces de vie. Le design graphique
possede plusieurs capacités d'action
: il est acteur autant dans des cadres
¢vénementiel que définitionnel, per-
sonnel ou encore communautaire.
Ainsi, un espace comme une ville ne
peut étre racont¢ de fagon linéaire.



Notre Histoire et nos Mémoires apparaissent comme lisibles par la superposition des différents lieux d'actions et
usages du design graphique. Ainsi, on se retrouve aujourd'hui face a un palimpseste, a un pentimento, a une sur face
urbaine écrite, réécrite, dessinée, gommée, recouverte et mélangée. Le design graphique est ainsi intégré a lI'espace. Il
est, bien souvent, la réalisation d'un besoin ¢phémere. Ce pourquoi, les traces du design graphique sont les traces de
I'histoire d'une parole public. Ainsi, ce design graphique, ce design de notre quotidien, avec ses affiches, ses flyers, ses
livres, ses signalétiques, joue également un role de mémoire. Et tous les objets qui composent le champ d’application
du design graphique sont traces du temps. Le design graphique, ainsi présenté, fait partie prenante de I'analyse que
I'on fait de notre environnement. Il semble donc dommage de cantonner le design graphique a sa fonction de traduc-
tion: ne permettant que I'acces a cette forme sensible, et al'assurance de l'usage de cet espace, car il est injuste qu'il ne
soit pas acteur dans le processus de création de ce dernier:

De fait, le design graphique est une transformation cherchant a faciliter I'acces au Bonheur : il donne une parole a
notre environnement. Cette parole est délivrée via un discours, des tons, une narration. C'est un travail de ces der-
nieres qui permet de rendre le discours éloquent.

Qu'est ce qu'un design graphique ¢loquent ? L'é¢loquence est définie par le CNRT comme étant une « Maniére de
s'exprimer de facon a émouvoir, a persuader par le discours. » Cette définition sous-entend que I'¢loquence est une
manipulation de la forme. Ainsi I'¢loquence ne possede pas en elleméme une qualité ¢thique, mais bien plus une qua-
lité esthétique. L'éloquence ainsi présentée ne serait qu'une facon de convaincre, de soutenir une cause, d'attirer I'at-
tention, de manier I'esprit. Elle est la forme du discours et se pose le devoir de transmettre, sans regard sur ce qu'elle
transmet. Le consensus se pose ainsi : le discours, la narration d'un espace doit ¢tre ¢loquent, et ce, sans obligation
d'étre moral, ¢thique ou méme participant a une Vie Bonne. C'est ainsi que le design graphique par fois semble obs-
truer la lecture de nos espaces, faisant passer la réalité, quelque part, au second plan. Cependant, si I'on appose le
terme d'éloquence a d'autre termes comme un Design Eloquent, ou encore un Espace Eloquent,, on contextualise I'élo-
quence, et I'on ajoute a son fonctionnement. L'éloquence ici ne peut plus faire fi d'une qualité éthique ou morale pour
le plaisir de la forme. Un espace éloquent ne peut plus étre simplement beau ou grandiose, il est moral et ¢ducatif. Un
design éloquent ne peut plus étre simplement fonctionnel et de bonne facture, il est questionnant et pédagogique. Un
espace ¢loquent devient alors potentiel source de Bonheur, source de Vie Bonne.

Ainsi I'espace urbain qui nous offre cette juxtaposition de paroles, qui manipule le discours de
I'espace public, pose cette question qui menera nos recherches au cours de ce mémoire :

|e design graphique participe-t-il ala Vie Bonne

m 1)

On a admis que le design graphique vient
se poser sur la ville et participe ainsi enti¢-
rement ala facon dont on vit cette derniére.
Quand le design graphique se pose sur la
ville, il s'installe et prend place sur l'archi-
tecture de cette derniere. Il se joue alors en
parallele de notre espace urbain. Pourtant,
ces deux disciplines se retrouvent autour de
questionnements communs, d'une part sur
la réception des projets : Quelles libertés ?
Queel niveau de participation ? Quelle forme
de circulation dans I'espace (qu'il soit celui
d'unimmeuble ou d'une page de livre)? Mais
aussi sur lamise en place des projets, oit'on
voit comme ces deux disciplines se sont en-
trainées a faire entrer la parole publique au
sein méme de leur création. L'architecture
et le design graphique se répondent ainsi
regulierement. L'un est espace de création
pour l'autre, I'autre est accessibilité¢ de I'un.
Cependant a linverse de l'architecture, le
design graphique est une parole et une voix,
un discours en luiméme. Il est le travail du
dialogue, il est un travail de communication
a proprement parler. Ce travail de commu-
nication lui donne ¢galement pour réle de
choisir I'ordre et la maniére d'un discours,
c'est ainsi que le design graphique se doit de
hiérarchiser les informations qui vont ve-
nir composer son travail de mise en page. Il
donne un sens de lecture aux informations.
lIs donnent a chacun des objets de la pensée
un rdle et une valeur. Le design graphique,
par cette hiérarchisation, donne aux usa-
gers et aux lecteurs un sens de lecture. Et
ce autant sur I'échelle d'une page de livre
que sur celle d'une visite museéale. Ce sens
de lecture n'est en rien naturel, il n'est pas
inn¢ a l'information, et est travaill¢ tout au
cours de la réalisation d'un projet. La hi¢-
rarchisation des informations donne une

forme narrative a l'information. Le
graphisme d'une information nous
raconte autant sur linformation
elleméme, que sur le commanditaire
ou le designer, ou encore sur la fagon
dont est percu l'usager. Cette classifi-
cation des informations nm'aura pas
attendu la théorisation du design
graphique pour se¢ mettre en place.
Pour exemple, durant le bas Moyen-
Age, avant la démocratisation des
regles de perspective, on avait I'habi-
tude de représenter en fonction de
l'importance de I'objet graphique. Le
personnage principal, méme dans le
cas ol il serait représenté¢ au second
plan, ¢était d'une taille plus imposante
que la faune et la flore représentées au
premier plan. La hié¢rarchisation et le
sens de lecture sont part entiere de la
compré¢hension que I'on se fait d'une
image, d'un texte, d'une information.
Dés le bas Moyen Age on retrouve
une réelle sensibilité a la narration, et
souvent on donne a cette narration,
bien plus d'importance qu'a la réalité.
La nécessité de cette narration n'a en
rien perdu de sa force. On parle au-
jourd'hui d'une tentative d'euphori-
sation de la sociét¢, d'une sociét¢ du
spectacle, nous donnant a percevoir,
a interpréter, bien plus qu'appréhen-
der ou a vivre. C'est dans cette réalité
que par fois I'histoire autour de I'objet
Jjoue un rdle prédominant sur I'objet
lui-méme. L'histoire et la narration qui
se construit autour de I'objet lui offre
une nouvelle valeur. On peut I'obser-
ver dans le cas de La Joconde, dont
la valeur artistique s'est envolée avec
la tentative de vol qu'elle a subi.



Ou encore avec le livre Le mystere
d’Henri Pick par David Fockinos,
qui retrace I'histoire d'un livre, et dont
I'historique de celui-ci est part entiere
de sa valeur artistique. Le design gra-
phique participant a cette narration
des objets et notions de notre quo-
tidien prend part au débat éthique
qui se pose dans la narration de nos
espaces.

Le Design Graphique répond usuel-
lement a une commande : ainsi il ne
choisit pas son fond. Cependant il
participe a sa forme. Et sans quiil
ait pu choisir la mati¢re de son dis-
cours, il influence cette dite-matiere.
La forme est plus qu'une représenta-
tion du fond, elle devient part entiére
du fond. Sans edlle, I'information ne
se communique pas. Il n'est pour-
tant pas dit, cependant, qu'avec elle,
le monde, notre environnement, et
les informations que le composent,
se communiquent bien. Nos espaces
possedent des discours qui se veulent
¢loquents cherchant a nous persua-
der, a nous conquérir et a participer
a la formation de notre pensée. Ainsi
notre environnement graphique est
source autant d'apprentissage que
de potentielle tentative de formatage.
Avec un regard rapide sur la situation
graphique de notre environnement
urbain, il serait facile d'admettre que
le design graphique ne participe pas
a une Vie Bonne. En effet, réguliere-
ment, le Design Graphique s'est épa-
noui dans la communication publici-
taire, participant ainsi a la présence
sur le march¢, et dans nos esprits,

de produit de consommation.

Ces communications, ces promo-
tions, nous ont donnés plus de buts,
plus d'endroit a voir, a visiter, plus de
choses afaire, et finalement, toujours
plus.

Mais il serait faux et dommage d'ar-
réter notre analyse des capacités du
design graphique a cette premiere ap-
proche, car si la publicit¢ représente
80% du march¢ de I'emploi pour les
designers graphiques, elle a aussi été
un espace créatif particulierement
productif, et souvent preuve de I'¢lo-
quence dont le travail du texte et de
l'image sont capables.

En cela, il sera particulierement in-
téressant de s'arréter sur le travail
d'une multitude de designers gra-
phique comme Oliviero Toscani et Ti-
bor Kalman qui avaient, par exemple,
travaill¢ avec la marque Benetton et
avait abordé¢ des sujets comme le sida
et le racisme via la revue Colors, dis-
tribuée par lamarque. Ony remarque
un travail du design et d'une politisa-
tion de celuici permise grace au finan-
cement d'une grande marque. La pu-
blicit¢ participe ici ala communication
d'une entité privée et, dans le méme
¢lan, a une refonte de notre environ-
nement social.

On posera cependant qu'une refonte,
qu'un dessin nouveau posé sur nos es-
paces, n'est pas une finalit¢ en soi. Et
que le travail du designer graphique,
acteur de la parole de I'espace, ne peut
se suffire de la création de question-
nement, mais doit, in fine, participer
a la Vie Bonne de tout a chacun.e.

Cette notion de Vie Bonne, et la place
du Bonheur dans notre socié¢té pose
probléme. Eric Cobast, dans Les 100
motsdelaculture générale nousdit

« Clest désormais Taffaire de
tous, le droit de chacun (..)
La Déclaration des droits de
'homme et du citoyen de 791
le stipule deés les premiers
mots du premier article : « Le
but de la société est le bon
heur commun. » Et si le bon-
heur est désormais un droit,
il est en passe désormais de
devenir, dans nos sociétés

i o1
contemporaines, un devoir ».

Cependant, ce devoir de Bonheur
n'est pas une réalité¢, de fait notre so-
ciété et nos espaces urbains restent
des espaces de stress et lieu d’Accélé-
ration du temps. Ainsi, ce devoir de
Bonheur, personnel ou commun, n'est
pas aujourd’hui une réalité.

On pose alors la question que signific
«le Bonheur commun »? Qui s'est ain-
si pos¢ comme le devoir de notre so-
ci¢t¢ ? En 2018, en posant la question
« qu'est-ce que le Bonheur? » a qua-
rante personnes, on obtient quarante
réponses différentes. Quarante fois,
il a fallu admettre que le Bonheur est
une chose personnelle, pour laquelle
on ne peut créer de solution unique
et universelle. Et si cela est vrai, il ¢tait
cependant possible de classer ces qua-
rante r¢ponses sous trois categories:
les souvenirs, les envies futures, les
appréciations regulieres (et presque

1

Eric Cobast,

Les 100 mots de la culture
générale, Paris, édition Puf,
2008, page 9.

banales).

Cependant, au cours de ce mémoire je ne me
contenterai pas de ces catégories. Elles sont
autant un point de départ ainsi qu'un point
comparatif avec la notion de Bonheur don-
née par Desmet et Pohlmeyer au cours de
leur these: Une Introduction au Design
Positif. Elle pose un Bonheur qui ne serait
qu'un retour sur soi, un regard porté plus
tard.

C'est pourquoi, cette définition sera large-
ment remise en question, malgré le fait que
le travail de Design Positif, basé sur cette dé-
finition, réponde a certaines des conditions
que I'on posera comme des nécessités a une
Vie Bonne. Si on considere le fait que cha-
cun donne une réponse personnelle a ce que
représente le Bonheur, il apparait comme
nécessaire de créer la possibilité d'acces au
bonheur individuel dans I'espace commun.
Il nexiste pas une unique réponse a ce pro-
bléeme, mais bien une multitude de formes,
formats et médiums qui permettront de
répondre a la nécessit¢ d'une place, d'un
espace facilitant les attitudes et compor-
tements individuels. Des designers, se po-
sant comme dans la continuité¢ de ce travail,
auront mis en place des projets de design
participant directement a la Vie Bonne, et
s'insérant dans notre quotidien.

Ici, il apparait urgent de définir ce qu'est
notre quotidien dans nos cadres de vie ur-
bains. Hartmut Rosa définit notre sociét¢
comme en constante accélération, et a rai-
son, on s¢ retrouve aujourd’hui face a une
soci¢t¢ d'informations, et méme, a une so-
ciet¢ du spectacle, qui tout en nous tenant
en haleing, sur le bord de nos si¢ges, tout
en nous invitant sans cesse a l'action, fait
de nous des animaux annihilés au Bonheur,
a la recherche de dopaming, et dans l'inca-

pacit¢ de nous arréter. Un Design Gra-
phique ayant pour but de participer a
une Vie Bonne ne peut en apparence
palier a ce probleme d'abondance d'in-
formations : par définition, le Design
Graphique est une traduction, il est
donc information en soi. Cependant,
il est possible, en architecture, de
dessiner des espaces qui ninduisent
rien et permettent tout : des espaces
vides en soi. Alors, pourquoi pas en
design graphique ? Cest en cela que
cherche a se mettre en place I'¢cole A1
: il s'agit d'une école pour le moment
fictive, ayant pour but de participer
a une soci¢té de partage, permettant
de faire échanger, résonner des sujets
entre eux, mettre a bas des expertises
enfermées, et créer une transversalité
de linformation, une ¢galit¢ des pa-
roles. Une école utopique donc. Cepen-
dant, si cela est le fond de la pensée de
I'¢école A1, sa forme graphique se doit
d'étre non seulement la traduction
de ce programme, mais aussi, un es-
pace graphique permettant le choix
du silence ou du bruit, du surplus et
du rien. Afin dimaginer un espace
de silence de l'information, il semble
important de donner au design gra-
phique de nouveaux attributs autres
que la traduction d'information. Car
si le design graphique est un travail
du texte et de l'image, il est bien ca-
pable de travailler le silence, le rien.

m D



Eric Cobast pose dans son livre Les 100 mots de la culture générale, une nouvelle définition du bonheur :

« Clest elle (la recherche du bonheur) qui donne aux sagesses de I'Antiquité leur finalité :
les unes le trouvent dans lataraxie, l'absence de troubles, les autres dans lapathie, 'absence
de souffrances, dautres enfin dans l'aphasie, l'absence de jugement, la suspension de la parole. »

Qui ainsi offre une nécessité au bonheur : I'absence de, le vide, le silence, le rien. Et si Hartmut Rosa défendait que le ralentissement
de notre soci¢té n'est possible, on argumentera a contrario que si l'arrét et le silence ne sont possibles, ils restent nécessaires
et se doivent d'étre dessinés. Cest ainsi que se pose mon projet : une réponse a cette dite nécessité de silence. Si on admet que
notre environnement est un espace d'informations, et méme un espace d'éducation, il est nécessaire de créer un environnement
cherchant a enseigner La Vie Bonne, comme elle aura été pensée au cours de ce mémoire. Et si cet enseignement est communiqué
par I'espace, il ne le sera pas par son architecture, car ¢tant ¢économe, on ne peut pas détruire et reconstruire le monde, mais bien
plus en réaménager les surfaces. Redessiner nos décors, nos quotidiens, pour le Bonheur et par le Design Graphique.

1

Eric Cobast,

Les 100 mots de la culture
générale, Paris, édition Puf,
2008, page 9.

basteleur
maragsa
made mirage
thin & black
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Nos auteurs de référence :
Hartmut Rosa, Desmet & Polyamer (Vie Bonne et Bonheur/Design Positif),

Peter Bilak et Ruedi Baur (Design & Design Graphique)

1

Ruut Veenhoven,

Greater happiness for a greater
number: Is that possible? If so, how?,
New York, Oxford University
Press, 2011, page 399.

A) Notre Placement
Théorique

LeDesignPositif est le design quivisea
rendre les gens heureux. En 2om, Veen-
hoven a défini le bonheur comme

«la mesure dans laquelle un
individu juge favorablement
la qualite globale de sa propre

vie dans son ensemble»

Le design consiste a donner une so-
lution a un probléme. Il permet de
passer d'une situation négative a
une situation neutre. Le but du De-
sign Positif n'est pas de résoudre
un probléme, mais d'offrir des pos-
sibilités. Passer d'un état neutre a
un état positif. Il se pose pour but
plus que d'améliorer la qualit¢ de
vie, de rendre une vie heureuse.



Le Bonheur est une notion que I'on ne peut définir aisément, malgre la place
centrale qu'elle joue dans notre quotidien. Et la définition donnée par Vennho-
ven, définition a la base des travaux réalisés par le Design Positif, n'est pas sans
défaut. Ainsi elle sera mise en comparaison avec la notion de Vie Bonne posée
par Hartmut Rosa.

La Vie Bonne est définie par Hartmut Rosa comme étant accessible par une rela-
tion de résonance avec son environnement. Partant du postulat, que I'on parta-
gera, que notre soci¢t¢ subit une constante accélération, Hartmut Rosa propose
le principe d'une relation en résonance avec le monde afin d'¢tre heureux. La R¢-
sonance est une relation d'écoute et de réponse entre soi et le monde. Cette rela-
tion aurait ¢t¢ coupée, ou amoindrie par la qualit¢ défaillante de nos vies. Hartmut
Rosa réalise une analyse de ce mal-étre sociétal et diagnostique trois formes d'ac-
c¢lération de nos vies, qu'il pose dans son livre Accélération, une cri-
tique sociale du temps (LaDécouverte, 2010); ces dernieres se déclinent
sous ses catégories : sociale, technique et du rythme de vie. Ces trois formes
d'Accélération seraient moteurs d'une Aliénation au monde, Ali¢nation qui sera
anouveau définie dans son texte Résonance publié en 201, sous ces termes :

«Jalienation désigne une forme spécifique de relation au monde
dans laquelle le sujet et le monde sont indifférents ou hostiles (ré

pulsifs) 'un a l'autre et donc déconnectés. »; « l'alienation définit
unétatdans lequel "Tassimilation au monde” échoue, de sorte que
celui-ciapparait toujours froid, figé, repoussant et non responsif »

La présence du Bonheur dans notre quotidien semble improbable, du fait méme
d'un monde qui apparait comme «froid et figé ».

EtcealorsmémequeleDesign s'était donnépourbut d'étreun catalyseur duBonheur.
RuediBaur définit le design sous ces termes : «Le design serait une attitude créative
responsable qui consisterait a proposer des transformations de ce «non-humain».
Ce designer graphique basé a Paris aura participé ala création d'un grand nombre
de signalétiques, autant pour I'a¢roport de Cologne (2003) que pour celle de laNew
School a New-York (2012). Ainsi, il aura régulierement participé a la création d'une
parole del'espace.ll est la voix de plusieurs espaces publics. Son travail est une prise
en charge de ces derniers : en se posant ainsi dans ces environnements, il en per-
met l'utilisation, en rend accessible le florilege dattitudes disponibles aux usagers.

1

Hartmut Rosa,
Reésonance, Paris,
La découverte,
2010, page 201.
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ACHETONS
PLUS
POUR ETRE
HEUREUX

Vers « achetons mieux
pour étre heureux »

minion pro



Son travail présente pour nous un in-
téret tout particulier car ce designer
aura au sein de ses projets inclu la
notion de jeu, d'appropriation des
usages et de participation. Le Bon-
heur, l'utilisation qualitative d'un en-
vironnement se trouve au coeur de
ses réflexions. Ainsi, son travail aura
par plus d'un aspect participé¢ a la Vie
Bonne.

Lanotion dela VieBonne est entendue
ici comme elle aura été posée par le so-
ciologue Hartmut Rosa. Iciil ne s'agira
pas de la seule notion posée par Hart-
mut Rosa que I'on abordera. En effet,
cet auteur aura développé des notions
comme L’Accélérationf La Rcésonancoz2
ou encore La Capacit¢ Effective. Ces
derniceres seront plus largement abor-
dées au cours de ce mémoire : elles
sont autant des descriptifs de notre
actuel mal-étre socié¢tal, que de pos-
sibles ouvertures vers une Vie Bonne.
Au cours de ce mémoire, afin de n'en
perdre aucune des applications, on
définira le Design Graphique comme
¢tant le travail du texte et de Iimage.
Depar cette définition, il est facile d’ad-
mettre que le Design Graphique est
présent dans chacun des aspects de
notre quotidien : dela présentation de
notre paquet de céréale préfére au che-
min que I'on prendra entre notre ap-
partement et le métro le plus proche.

Il existe des espaces dédi¢s au gra-
phisme dans la ville. En effet, le De-
sign Urbain aura mis en place des
espaces d'affichage du graphisme. On
retrouve par exemple des panneaux
daffichage JC-Decaux, ou encore des
colonnes d'affichage tournantes.
Ces espaces d'affichage sont preuve
d'une intemporalit¢ a la nécessité
du graphisme. Ils sont les espaces
de mise en scene de ce qui se passe
maintenant, de ce qui est accessible
maintenant, de ce qui se joue mainte-
nant. lls apparaissent ainsi comme
des objets de représentations tempo-
raires qui rendent accessibles a leurs
contemporains toutes les activités et
possibilités dont regorge une ville. lls
restent ainsi des objets dont la preé-
sence unitaire n'est nécessaire que
temporairement. Ils sont des objets
¢phémeres. Objets nécessaires mais
¢phémeres. Ces deux adjectifs, qui
pourraient apparaitre comme un
contre sens de fond, apparaissent
ici lies par l'objet quest l'affiche.
Ce presque contre-sens trouve son
¢quilibre dans les espaces d'affichage
présents dans la ville, ils sont I'ad-
mission que ce besoin d'information
est constant. Ces espaces d'affichage
rendent ainsi notre monde accessible.
Le graphisme est une représentation
¢phémere de ce qui existe mainte-
nant, il possede pourtant des espaces
non-fugaces d'existence. Ces espaces
de présence du design graphique
tournent, toujours  renouvelés.

1

Dans son ouvrage Accélération:

Une critique sociale du temps, Rosa explore

les effets de I'accélération sociale sur nos vies
et nos sociétés contemporaines. Il examine
comment la course effrénée au progres
technique, 'accélération des rythmes de vie et
la quéte incessante de croissance économique
ont transformé notre rapport au temps,
générant des conséquences sociales,
culturelles et psychologiques profondes.

Source : ChatGPT

2

Hartmut Rosa a également contribué a la
théorie de la Résonance sociale. Il soutient

que I'expérience de la Résonance, c'est-a-dire
le sentiment d'étre profondément connecté au
monde et aux autres, est essentiel pour une vie
épanouissante et pour contrer les effets négatifs
de I'Accélération. Il explore ainsi comment la
Résonance peut étre cultivée dans différents
domaines de la vie sociale.

Source : ChatGPT

Une affiche n'y est jamais affichée
bien longtemps. Ces espaces d'affi-
chage temporaires sont distribués
entre la publicité et la promotion de
la culture. La premiere est financée
par des marques, la seconde par des
institutions et associations cultu-
relles. Ces deux types d'affichage ne
sont ni concus ni voulus de la méme
maniere et pourtant ils se retrouvent
sur plusieurs points. De fait, les deux
cherchent a créer un profit, afin d'as-
surer leur existence sur le marché. Les
deux se permettent d'entendre les usa-
gers comme des consommateurs, au-
tant d'objet que de culture. Et les deux
ne questionnent plus ce que veut dire
quiimposer une présence imagée dans
la ville, si ce n'est que d'assurer pour
eux leur présence dans nos esprits. Il
apparait comme dommage que nos
institutions n'aient pas su prendre le
pas sur ce que signifie qu'étre usagers
d'une ville. Sur ce que signifie étre as-
sailli d'informations. Sur les mesures
qui devraient étre réellement néces-
saires au bon fonctionnement d'un
espace urbain.

Pour autant, le Design Graphique
s'est theoris¢ au cours du dernier
siecle autour de regles architecturales
tel que Forms Follows Function, et
autres dogmes, ayant ¢té pensés au
sein de I'école du Bauhaus. En effet, il
est normal en design graphique d'étu-
dier le travail qui ¢tait mis en place
dans I'¢cole qu'était le Bauhaus.

Et si c'est a raison, car elle était la
source d'une nouvelle définition au-
tant du design, de l'artisanat que de
lindustrie, elle ¢tait avant tout une
¢cole construite et pensée d'abord
pour les architectes et les designers
d'espace, et ensuite pour les autres
formes de design et d'arts. Ces der-
niers se placant bien plus au service
de cette architecture. Ce travail du de-
sign graphique est encore une fois un
apres coup : il n'est pas une priorité,
mais une nécessité d'apres usages.

La valeur dusage n'est pas au-
jourd'hui la premiére valeur de notre
soci¢t¢. On admettra au cours de ce
mémoire que dans notre ¢poque, si
pensée  post-consumérisme, reste
une ¢époque capitaliste. Ce capita-
lisme existe de par le fait que sa va-
leur premiere est celle de I'échange.
« Je crée pour vendre. » cependant, je
vends mais a quel prix, autant moral,
qu'éthique?

Notre espace de réflexion
sociologie/design/philosophie,
La place et les actions du de-

sign graphique imprimé



On se placera sur le terrain qu'est la
ville, grande, moyenne, et de périphé-
rie. Ici, plus particulierement Paris
-capitale-, Aix-Les-Bains -ville moyenne
ol I'on dit qu'il fait «Bon Vivre »-, et la
banlieue autour de Ermont-Eaubonne.
Ainsi, ¢tant une force d'information,
Hartmut Rosa sera l'auteur dont on
empruntera non-seulement les no-
tions, mais bien ¢galement la métho-
dologie. C'est ainsi que ce mémoire,
se placant dans le cadre des sciences
de l'art, mais également des sciences
sociales, appliquera la méthodologie
d'un sociologue, on retrouvera au
cours de ce mémoire autant d'études
de cas, que des interviews. Cela cepen-
dant ne pourra étre test¢ que dans des
cas précis et non pas sur un large pa-
nel, comme il aurait ¢t¢ préférable de
les mener. Ici, on accusera le manque
de temps et le manque de ressources.
On espere malgré cela pouvoir pous-
ser plus loin notre réflexion et une
prise en main plus large de notre sujet
dans le cadre d'une these. These qui
nous permettrait de pousser chacune
de nos hypotheses de réponses plus
loin, et de leur donner une plus grande
précision d'analyse. Cette méthodolo-
gie, si elle ne peut étre poussée a son
paroxysme, nous permet cependant
d'aborder ce sujet, et débattre sur le
réle que joue le design graphique sur
la perception que I'on peut se faire de
notre environnement.

Ici, on pointera qu'il s'agit d'un mé¢-
moire de sciences sociales, qui se base-
ra sur des ¢tudes de cas et des inter-
views. Ces derniers ¢tant menés dans
les limites de ressources de temps que
pose un mémoire, cependant si ce su-
jet ¢était men¢ plus proprement, dans
le cadre d'une these, cela donnerait
lieu a un panel d'interviews plus large.

Hypothése 1 : Le design gra-
phique fait de nous un person-
nage principal, qui répond d
plusieurs critéres posés par le
design positif : on nous voit,
on nous reconnait, on nous donne
un but : Qui est ce person-
nage principal ? I1 aura évolué
historiquement, et aura trouvé
plusieurs manifestations dans
les communications oautant pu-
blicitoires que ?ulturelles.
Vers une Hffordancg du monde ?

Vers une Agentivité ?

1

LAffordance du monde se définit comme étant
une mise a disposition de notre environne-
ment. Cette mise a disposition est permissible
d’un traitement objectifiant de notre environ-
nement.

2

A linverse, I'Agentivité se donne comme étant
la perception d’'un monde atteignable, sur le-
quel on pourrait influer, sans en étre ni l'artisan
ni le maitre.
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B)Uneaccélérationdu
monde non inclusive

1. Cependant, ce design par-
ticipe @& une accélération du
monde - nous donnant toujours

plus & faire, a voir, & penser.

La publicit¢ apparait comme un mi-
roir de notre société. Elle nous pré-
sente des produits de consommation
et fait ainsi transparaitre ce que I'on
souhaite avoir afin de devenir ce que
I'on souhaite étre. Notre sociét¢ de
consommation base ses communi-
cations sur le pouvoir de représenta-
tion par I'objet. L'objet ainsi acquis
nous permet de nous voir, de nous
représenter, de nous montrer tel que
I'on s'imagine. L'objet est ici moyen
d'acces a une version de soi que I'on
apprécie. On admet que l'appréciation
de soi est centrale a la réalisation du
Bonheur et a la mise en place d'une
Vie Bonne. Cependant ce systeme de
consommation pour le Bonheur est
arrivé a un point de cassure. Il est
facile aujourd’hui d'admettre quiil
n'existe aucun objet capable de ga-
rantir le Bonheur: Aucune accumula-
tion d'objets capable de contrecarrer
notre ali¢nation au monde. Et ainsi
que lavoir ne garantit pas l'étre.



Aftiche ek =surface urbagine Atffiche Publicité Louwis Muikkon Place de ld Madeleine
Fhotographie FPerszonnelle Source : JC-Decedux
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L'analyse realis¢e par Kate SOplle’ dans Post-Growth Living: For an Alterna-
tive Hedonism en est preuve : elle montre comment les habitudes de consom-
mation que I'on a eues durant le XXeme siecle, systéme basé sur les principes d'un
Bonheur achetable, est arrivé a ses limites et, ainsi elle définit notre société comme
post-consumériste. Plus que simplement post-consumerisme, elle pose que notre
recherche du Bonheur ne peut plus dépendre de l‘achai. Nous avons admis que l'on
ne pouvait acheter une Vie Bonne. Pourtant la publicité continue a faire survivre
ces habitudes de consommations. Et continue a nous vendre un idéal de vie basé¢
sur l'accumulation d'objets. Nous poussant a nous admirer bien plus qu'a nous
voir, participant ainsi a une distanciation entre étre et paraitre, ot I'2tre n'est plus
ce que I'on travaille, mais bien I'image de notre étre. Les communications publici-
taires, adoptant ce genre de stratégie, sont une grande part de I'espace de visuel.
La publicit¢ s'impose ainsi dans nos espaces publics, dans nos lieux de vies, et de
par sa présence, possede un espace d'action large sur nos mentalités. Ces espaces
d'actions se retrouvent majoritairement représentés par nos espaces d'affichage
publics.

Les espaces d'affichage et plus particulierement le design des espaces d'affichages
présent dans les gares. Ce dernier; depuis plusieurs années, aura suivi une évolu-
tion claire : de l'affichage qui appartient a l'utilit¢ publique, servant notre intérét
de déplacement, nous indiquant les directions, heures de départ, numéro de voies,
les entrées, les sorties, les métros, les espaces de médiation ou encore d'achat de
tickets, vers un affichage qui, en plus de cette présence graphique, aura ajouté : la
publicit¢ et la promotion d'espaces culturels. Et plus que par la simple présence de
panncaux d'affichage, comme ceux realisés par la soci¢té JC Decaux, ici on adresse
plus particulierement les zones de présence du graphisme qui se mettent en place
lors de travaux réalisés dans ces espaces publics. En effet, lors de travaux, il est de-
venu naturel de recouvrir, d'isoler les espaces en cours de changement par delarges
panneaux blancs. Ces larges panneaux sont devenus des espaces de silence. Si
avant, on avait face a nous un chantier, on se retrouve alors face aune page blanche.
Cependant, comme Hartmut Rosa en fait la démonstration dans son livre LAccé-
leration, un espace de silence devient un espace a compléter, a remplir; a investir.
lIs sont des espaces propices ala création et al'activité. Chose qui s'est réalisée avec
ces panneaux blancs. En effet, ils ont ¢ét¢ envahis par le graphisme, et ont rendu
compte d'unenouvelleactivité visuelle. Cet espace de transition, de changement, est
ici bien propice au Design Graphique, bien propice a l'information passagere. Cette
information passagere fait apparaitre le graphisme comme un besoin qui ne serait
qu'éphémere. De fait, il est représentatif d’'un moment, d'une époque mais aussi
bien souvent, la représentation du maintenant et tres souvent, du tout de suite.
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1

Dans son livre What is Nature? Culture, Politics,
and the Non-Human, Soper examine les concep-
tions dominantes de la nature et propose une
approche critique de la maniére dont nous
comprenons et interagissons avec le monde
naturel. Elle remet en question les dichotomies
traditionnelles entre nature et culture, humain
et non-humain, en mettant 'accent sur la né-
cessité de repenser nos relations avec les autres
especes et les écosystemes.

2

Soper y propose des alternatives qui favorisent
la durabilité, la résilience et une meilleure
qualité de vie pour tous.

Affichoage dans la gore de Ermont Edubonne
Fhotographie Personnelle



En effet de fait, une grande partie La publicité donne par sa nature méme la On retrouve par exemple dans les gares du Nord et de Lyon des espaces en travaux animés par un graphisme qui participe

du corps de métier du Design Gra- possibilité de choix entre les marques, entre ala commémoration de nos musées, de nos cultures, de nos artistes. Le graphisme permet ici la libre circulation de savoirs.

phique est au service de la promotion les produits. Ils sont présentés comme des L'affichage des gares en travaux retrouve ainsil'allure des pamphlets qui faisaient le tour de I'Europe au moment de la démo-

d'une marque, d'une exposition, d'un
concert, d'unmoment. Soit des objets
et ¢vénements temporaires. Sa valeur
d'information n'est que passagere, et
donc n'est que temporairement né-
cessaire. De plus, le Design Graphique
dit imprime¢, trouve sa forme bien
souvent sous le format papier. Ce ma-
tériau quoi que présentant beaucoup
d'avantages; sa reproductibilité, ses
variations d'¢paisseurs, de couleurs,
de grains, ainsi que ses possibilités
spatiales permises par le pliage, etc.,
admet une multitude de défauts; il
n'est pas résistant ni a la pluie ni au
vent, ni a la force, ni méme au temps,
il apparait qu'il n'est pas la pour sur-
vivre. Ainsi il semble que le design
graphique, se posant ainsi de facon
temporaire, dans le but de promou-
voir des ¢venements temporaires, sur
des espaces eux-mémes temporaires
n'invite pas a penser que le graphisme
puisse marquer et laisser une trace
sur le monde de fagon intemporelle.
Vu par ces exemples, le graphisme
semble méme préposer une existence
volatile.

Volatile,non pas oisive. Ici, on pose que
si le design graphique en effet ne fait
queseposer surles gares, il transporte
desidéaux.Et dansle cas del'affichage
des gares, il est la promotion de la
culture et du partage del'information.

moyens d'acces au bonheur.
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cratisation des objets imprimés. Le graphisme venant ainsi se poser dans nos gares, sous le joug d'une institution et généra-
lement pour un partage culturel, n'est pas la seule forme de graphisme venant se poser sur les espaces en transition. Lors de
travaux, on verra bien souvent les sur faces architecturales étre investies par le graphisme publicitaire. Certains immeubles de
Paris ont ainsi vu leurs facades ¢étre nettoyées et ainsi recouvertes par de la publicité. On verraici le cas du site de la Madeleine
qui, quand la facade avait ét¢ nettoyée, avait été recouverte par une publicité Louis Vuitton de grande ampleur; représentant un
enfant cherchant a attraper un ballon dans un espace désertique. On peut y lire «Cette communication est basé sur l'idé¢e d'une
quéte du bonheur ». Ici la publicit¢ donne une définition plus que critiquable du Bonheur. Leur slogan pose le Bonheur non plus
comme un vécu mais comme un but ; la nécessité d'expérience comme seul moyen et ainsi oubliant enti¢rement la notion de
contentement. On admettra, car aucun blame n'est a donner, qu'il est relativement banal en communication d'utiliser la figure
de I'enfant. Figure nostalgique, nous ramenant a un état révé. Cette réverie appartient a tout un chacun. Cette forme de com-
munication que I'on osera poser comme facile est malgré tout, tactique car elle pose des principes et des précongus au Bonheur
en adéquation avec les idéaux capitalistes que I'on retrouve de fagon réguliére derriere la publicité. Le Bonheur est central au
sein de notre société. Il est autant moteur que moyen. Moteur car il est présenté et défini régulierement comme une chose attei-
gnable, comme un but. Il est, si on parle en dicton, la carotte. Mais il est ¢galement moyen dans le cas de la communication et
encore plus dans le cadre de la publicité. Le Bonheur et la présentation de ce dernier comme moteur, comme action possible, est
un outil utilis¢ en communication imprimée. Il est bien outil. Cet outil ainsi utilis¢ agit comme but. Cependant, but vers quoi?
La publicit¢ Louis Vuitton ne pose pas de réalit¢ a ce qu'est le Bonheur. Cependant, d'autres marques se seront données le devoir
d'offrir a une Vie Bonne une reéalit¢ narrée dans la promotion de leur produit.

Nos publicités, au méme titre que nos signalétiques nous impute des comportements. On pense d'abord aux origines de la
publicité, qui était d'abord appelée la Réclame. Cette Réclame, terme que I'on a employé¢ jusqu'au milieu du XXeme siecle, trouve
son origine au théatre. Il désigne I'action du souffleur de rappeler al'acteur son entrée sur scene. LaRéclame, est donc un appel
al'action, et méme a l'entrée en scene. Il y a une certaine poésie au fait que cela soit I'histoire du mot publicité : cette histoire
donne a penser que le consommateur est entendu comme un acteur qui doit_jouer son réle : celui de consommer et de paraitre
par I'objet ainsi acquis. On connait les magasins de jouets qui séparent les habitudes de jeux entre les garcons et les filles, qui
donnent des préférences entre rose et bleu, qui nous proposent des activités assimilées aux personnages du pompier ou de la
princesse et qui semblent imaginer que cela est normal. Cette « normalité » se retrouve dans les publicités autour des ustensiles
et produits du quotidien, otr I'on retrouve une opposition entre homme et femme. On remarque un distinguo entre les rdles
liés a notre sexe se mettre en place. Ces réles se distinguent par celui qui achete, possede le pouvoir financier et celui qui utilise
et qui va mettre I'objet acheté¢ au service de la maison. Ce distinguo aura ¢t¢ un moteur de communication particulierement
présent au cours des années 1950 et 1960. C'est ainsi que I'on retrouve cette publicité créée par la firme Moulinex afin de pro-
mouvoir leurs produits : «Pour elle, un moulinet, pour lui, des bons petits plats » Elle affirme une distinction de role basé sur le
genre. Bien heureusement ces publicités se sont faites rares, et quand jamais on voit un tel message, il n'est plus que les faibles
relais de ce qui existait dans notre environnement visuel. Cependant ces publicités ont marqué les esprits de notre société et
ont laissé leurs traces dans des comportements encore observables aujourd’hui. La publicité quand elle fait de nous le sujet
principal, nous posant certaines situations comme objectifs, participe a nous enfermer dans des réles stéréotypés qu'il semble
encore aujourd’hui difficile de combattre. Ainsi, quand la publicité¢ ne joue que les reflets des habitudes sociales, elle nous en-
ferme au sein de comportements et fait de nous des personnages interprétant des roles mal-pensées et malheureux.



Ainsi faite, la publicit¢ ne participe
pas ala Vie Bonne, mais elle interagit
avec la narration d'une vie qui aura
¢t¢ suppos¢ Bonne. Et ce, sans avoir
¢té pensée afin de répondre aux be-
soins de chacun des membres de
notre soci¢t¢ dans leur individualité.
Elle présuppose des envies, et congoit
une idée du Bonheur proche d'un mau-
vais conte de fée. Florian Zeller pose

dans La Fascination du Pire:

« Dans son esprit, le manque
de personnalité¢  (reconnu
comme une tendance gene
rale de lindividu moderne)
¢tait intimement lié a I'éclate-
ment du désir propre a tout
société publicitaire. A force
de tout désirer (en réponse
au stimulation imposces de
lextérieur), lindividu  mo-
derne en venait a ne plus rien
désirer du tout - ou en tout
cas, ane plus rien désirer per-
sonnellement, et donc, d'une
certaine  manicre, a  sortir
de l'existence individuelle ».

Florian Zeller,
La Fascination du pire,
Paris, édition J’ai Lu,
2004, page 94.

Ici Florian Zeller pose dans sa prose
une analyse des conséquences d'une
euphorisation du discours fait par
la publicité. Bas¢ sur le désir d'étre,
et le désir d'avoir, on sera devenu
personnage de nos vies, répondant
a des attentes que ne nous sont plus
propres. Cette société¢ de la publicité
ainsi dénoncée s'est construite autour
de nous, personnage principal, centre
du monde. Elle nous a offert des nar-
rations et des histoires que I'on s'est
appropriées. Cette appropriation des
désirs soutenue par la communica-
tion et la publicit¢, se retrouve permise
par un travail sur 'information.
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2. Le Design graphique hiérarchise et ordonne : il place au pre-
mier plan certains acteurs, certaines mesures, certaines notions,
il normalise notre lecture et guide notre regard. Il charte ces
derniers. Il construit au méme titre qu’il utilise un dictionnaire
d’image et concept commun. Il joue sur notre imaginaire lié, et va
limiter notre compréhension du monde.

-> monifeste First Things First et Billboard montrent comment on a
pu nous imposer un monde commercial et un dictionnaire de 1’image.
Cette analyse met en place alors un comparatif des classifications
typographique et leur influence sur nos écritures et habitude de

lecture.

Par sa nature, le Design Graphique hié¢rarchise et ordonne : il place au premier plan
certains acteurs, certaines mesures, certaines notions. Il normalise notre lecture et
guide notre regard. Il charte ces dernieres. Il a construit, au méme titre qu'il utilise,
un dictionnaire d'image et de concepts. De cette facon, il joue sur notre imaginaire.
Cet imaginaire ainsi formé sur des normes d'analyse va, par fois, jusqu'a limiter
notre compré¢hension du monde. On a défini le graphisme comme I'alliance du
texte de I'image. Ces alliances se retrouvent dans notre quotidien. La fagon dont
ils sont travaillés joue un réle non négligeable sur notre perception de notre envi-
ronnement. En effet, leur présence, quotidienne, par fois pressante et redondante,
s'est immiscée dans chacun des aspect de notre vie : le graphisme participe a la
prise de décision. Il est la pour nous guider sur nos trajets, la pour faire la promo-
tion de marques que I'on achete, de lieux que I'on visite, d'opinions politique que
I'on se fait. Cependant une grande partie de ces designs passe inapercue. Onneles
remarque plus. Leur omniprésence les aura rendus invisible. On pense par exemple
ala signalétique des rues ou encore aux panneaux de signalisation. Ces derniers
Jjouent un rdle important dans la facon dont on vit la ville et I'espace. Ils sont des
indicatifs de ce qui est accessible. Ainsi, ils rendent accessibles, permettent l'usages
de ces lieux, et méme, permettent I'existence de ces lieux. Ces animations textuelles
que sont les alliances produites par le graphisme ne sont pas analysées sur les
mémes degrés par le regardeur; par les usagers, ou par les passants. Ces trois dé-
nominateurs définissent différentes attitudes face au Design Graphique présent
dans la ville. Le premier est entendu comme celui qui prendra le temps de voir, qui
s'arrétera sur l'image et I'analysera. Le second, I'usager; est celui qui regardera l'in-
formation produite par le design. Il n'est pas induit qu'il en fera I'analyse, cepen-
dant il utilisera I'information donnée. Le dernier; le passant , est celui qui ne s'arré-
tera pas sur l'information donnée par le Design Graphique. Pourtant, méme dans
ce dernier cas, le Design Graphique ne joue pas un réle neutre. S'il est ignor¢ inten-
tionnellement, il est pourtant pris en compte. Notre cerveau analyse et trie les in-
formations avec lesquelles il est mis en contact, que cela soit intentionnel ou non.



Le cerveau humain recoit pres de 76
000 signes par minute des le moment
ot 'on ouvre les yeux. Seuls 26 d'entre
eux sont retenus, les autres sont triés
et considérés comme jetables. Seuls
les signes considérés comme utiles
sont conservés. Le texte et l'image
sont autant de signes qui vont subir
ce tri. Certains imaginent ne pas pou-
voir plier sous l'influence faite par la
publicit¢. Ces derniers pensent ainsi
pouvoir ignorer les panneaux JC-De-
caux. D'une part on peut affirmer qu'il
s'agit d'une tache impossible : la pu-
blicit¢ bien ou mal pensée, travaillant
pour la promotion d'un produit utile
ou inutile, fonctionne et est entendue
quoi qu'il arrive car le cerveau recoit
l'information. Et lorsque cette infor-
mation est répétée, comme la publicité
le fait, alors elle sera enregistrée.

Cette envie d'éviter la publicité est
non seulement commune mais aura
¢galement créée un rejet du design
graphique. On ne voit plus le design
présent dans notre environnement.
On ne le remarque pas. Il appartient
au quotidien. Il est ainsi invisible.
Nécessaire mais invisible. Cette am-
bivalence dans laquelle le design gra-
phique réside est autant probléma-
tique qu'elle est une bénédiction pour
la publicit¢, qui est ainsi analysée,
sans étre vue. Il ui est ainsi permis de
modifier notre perception sans qu'on
l'ait choisi. Lidewij Edelkoort com-
missaire d'exposition nous présente
le design comme un Oracle qui nous
fait part de notre destin. Elle met en
place une exposition ala Gait¢Lyrique
appelée Oracle du design et Art.
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Au cours de cette exposition, la mise en place de la scénographie est basée sur
des idées recues qui nous parle plus avec une simplicit¢ formelle qu'une com-
plexit¢ d'approche, ainsi les objets du design sont présentés plus dans la facon
dont ils sont interprétables que dans la facon dont ils ont été congus. Cette ex-
position grand public pose les usagers comme interpretes du monde faisant une
synthese personnelle entre information donnée et imaginaire personnel afin de
donner un sens aux objets. Le rdle du designer graphique est d'orienter cette in-
terprétation basée sur des imaginaires et un vocabulaire commun ou reconnu.

Le Design Graphique se retrouve en frontiere entre sa fonction et son usage. Le
texte et l'image ont pour fonction de faciliter la compréhension de I'espace. Donner
la possibilit¢ du choix et I'accessibilit¢ a I'information. Cependant régulierement
son usage disparait, se fondant dans le décor, jouant un réle de simple décoration.
La narration, I'ordre et la hiérarchie des informations, autant d'outils a la disposi-
tion du designer graphique permettent de narrer et valoriser I'information et les
usages d'un lieu, et pourtant ce travail reste oubli¢, invisible.

Le design graphique posseéde un but définitionnel. En effet, une charte graphique
est une liste de regles qui permettent de formater le discours. Ces regles sont em-
pruntées par une marque ou une institution afin de communiquer avec son public.
Une charte graphique peut donner autant une colorimétrie que des choix entre
dessin et photographies, que des choix typographiques. Ces choix permettent la
création d'une voix qui permet de délivrer un discours. Ils jouent un réle central
dansla mise en place de niveaux de dialogue et de discussion qui vont étre adoptés
par celui qui va discourir par le texte et I'image. Le Design Graphique a par fois en-
fermé certains aspects de notre quotidien dans des niveaux de dialogue et ce par
I'adoption d'un dictionnaire et d'un vocabulaire de l'image.

Il existe a Aix-Les-Bains, un tunnel qui permet de passer d'une partie de la ville a
l'autre, séparées par les rails du TGV qui dessert la ville. A ['une des extrémités
de ce tunnel se trouvent deux panneaux de signalétique. L'un indique la direc-
tion du marchg¢, l'autre, la direction de la gare. Ces deux panneaux permettent
de se diriger dans la ville et ainsi d'avoir acces a des commodités importantes.
Ici, se nourrir et se déplacer, qui sont des besoins primaires. lls sont présents
afin de permettent l'usages de ces commodités. Le graphisme de ces panneaux
est en apparence simple : lettre capitale, typographie lin¢ale, noir sur fond blanc.
Cette graphie n'existe pas ailleurs dans la ville. Il s'agit des deux seuls panneaux
possédant cette esthétique. lls n'appartiennent donc pas a la signalétique ur-
baine chartée de la ville d'AixlesBains. Cela pose plusieurs problématiques :
d'une part notre regard n'est pas choqué ou méme arrété par ce graphisme,
pourtant distant des autres panneaux de signalétique présents dans la ville.



Foannedux &4 Aix-Les-Bains
Fhotographies personnelles




D'une autre part, ils indiquent la capa-
cit¢ d'une ville comme AixLesBains
a se deéfinir graphiquement de facon
pluricelle. Le graphisme présent dans
la ville n'est pas unifi¢. Cela pose bien
que la signalétique urbaine de la ville
ne s'est pas réalisée en une seule fois
et quil y a eu plusieurs tentatives au
cours de l'histoire de la ville a définir
cette derniere et les comportements
qu'elle permet. Le fait que notre re-
gard ne soit pas choqué par ce design
soutient le fait que I'on possede tous
en nous un dictionnaire graphique,
soit un nombre dimages enregis-
trées dans notre cerveau que l'on
reconnait. Ici on peut citer le nombre
de logos que I'on peut rattacher a une
marque qui atteint le nombre de cing
cent. Le terme de dictionnaire gra-
phique n'est malheureusement pas
employ¢ de maniere récurrente. Pour-
tant il agit de maniere non consciente
dans le travail de beaucoup de desi-
gners des qu'il s'agit de créer pour un
produit en particulier; ainsi que pour
un public précis. Dans ce genre de cas,
il est presque usuel de faire appel a ce
dit dictionnaire. Le travail Billboard
mis en place par Jonathan Barnbrook
en est stirement la meilleure illustra-
tion. Ce Billboard réalis¢ en 2001 est
la mise en place du manifeste First
Things First. Ce manifeste est la ré-
¢dition et la mise a jour du manifeste
pensé par Ken Garland en 1964. Il est
une version peut-étre plus adoucie
de la critique de la publicité réalisée
par Ken Garland 36 ans avant I'écri-
ture de cette seconde version.
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Jonathan Barnbrook est un des premiers signataires de ce nouveau manifeste,
aux cdtés de Zuzana Licko ou Edward Wright. Jonathan Barnbrook réalise donc
en 2001, un an apres la publication de ce second manifeste, le Billboard : divisé en
sixX parties, six panneaux, ces derniers sont des représentations des styles autant
photographiques et typographiques que I'on associe naturellement a certains as-
pects de l'industrie. Ces esthétiques qui survivent encore aujourd’hui trente ans
apres la critique de ces designs, posent probleme : le fait que I'on puisse associer
des graphies a des industries est preuve de notre vocabulaire graphique. Il y a des
images auxquelles on s'attend, il y a des images dont on a I'habitude.

Ce vocabulaire graphique est plus particulierement visible grace au travail de
Jonathan Barnbrook quand il met en place le Billboard, oeuvre graphique qui
met en exergue les codes de mise en page qui ont ¢t¢ assimilés avec des certains
pans de notre industrie. C'est ainsi que le premier est une représentation de
la publicit¢ des produits cosmétiques, utilisant une typographie Egyptienne,
sur des tons pastel bleutés, le second une représentation de la publicité autour
du sport, utilisant une photographic dynamique et une typographie linéale
bold, le troisieme, une représentation de la publicit¢ automobile, avec une ty-
pographie au style industriel, carr¢, etc. Chacun des aspects de notre environ-
nement visuel se trouve ainsi montre¢, poussant les codes liés a ces différentes
formes de l'industrie, les proposant de facon stéréotypée. Le Billboard propose
non seulement une illustration du manifeste First Thing First par son :

« Designers stay away from corporations
that want you to lie for them »

traduit «Designers prenez vos distances avec les entreprises qui veulent que vous
mentiez pour eux », il est ¢galement la traduction graphique de nos habitudes de
langage graphique, ici mis au service d'une socié¢té du Désir; et non du Bonheur.
On aura cit¢ le manifeste First Things First. Celuii, signé en 2000 par plus
de quarante designers, est un manifeste qui se place en opposition au travail du
graphisme publicitaire. Il pose que I'ingéniosité dont font preuve les designers se
doivent de servir des causes humaines et sociales, conscientes et ¢thiques, et non
plus, les conglomérats et le capitalisme. Et si, tant de designers s'accordent sur
le fond, il semble pour autant que le Design Graphique n'ait pas su s'appliquer a
participer aunmonde plus éthique. Il apparait méme que celui-ci, malgré les efforts
mis en place dans notre théorisation et nos applications du design, a continu¢ a
servir les marques, et la prédominance d'une parole ascendante vers le public,
d'une parole qui cherche a se vendre.



The Billbooard Jongbthoan Boarnbrook , 2001
Source : Jonakhoan BarnBrook . com



A manifesto

We, the undersigned, are graphic
designers, photographers and students
who have been brought up in a world
in which the techniques and apparatus
of advertising have persistently been
presented to us as the most

lucrative, effective and desirable
means of using our talents. We have
been bombarded with publications
devoted to this belief, applauding

the work of those who have flogged
their skill and imagination to sell

such things as:

cat food, stomach powders, detergent,
hair restorer, striped toothpaste,
aftershave lotion, beforeshave lotion,
slimming diets, fattening diets,
deodorants, fizzy water, cigarettes,
roll-ons, pull-ons and slip-ons.

By far the greatest time and effort
of those working in the advertising
industry are wasted on these trivial
purposes, which contribute little

or nothing to our national prosperity.

In common with an increasing number
of the general public, we have reached
a saturation point at which the

high pitched scream of consumer
selling is no more than sheer noise.
We think that there are other things
more worth using our skill and
experience on. There are signs for
streets and buildings, books and
periodicals, catalogues, instructional
manuals, industrial photography,
educational aids, films, television
features, scientific and industrial
publications and all the other media
through which we promote our trade,
our education, our culture and our
greater awareness of the world.

We do not advocate the abolition of
high pressure consumer advertising:
this is not feasible. Nor do we want
to take any of the fun out of life.

But we are proposing a reversal of
priorities in favour of the more
useful and more lasting forms of
communication. We hope that our

Manifeste First Things Firstk,

society will tire of gimmick
merchants, status salesmen and
hidden persuaders, and that the
prior call on our skills will be

for worthwhile purposes. With this
in mind, we propose to share our
experience and opinions, and to
make them available to colleagues,
students and others who may be
interested.

Edward Wright
Geoffrey White
William Slack
Caroline Rawlence
lan McLaren
Sam Lambert
Ivor Kamlish
Gerald Jones
Bernard Higton
Brian Grimbly
John Garner

Ken Garland
Anthony Froshaug
Robin Fior
Germano Facetti
Ivan Dodd
Harriet Crowder
Anthony Clift
Gerry Cinamon
Robert Chapman
Ray Carpenter
Ken Briggs

Published by Ken Garlanad
Ptinted by Goodwin Press Ltd. London N&

Source
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La parole délivrée par le design gra-
phique reste un espace créatif. Si en ef -
fet celuici se base sur un vocabulaire
reconnaissable, ce vocabulaire aura
su se décliner sous une multitude
de forme. Avec Billboard on aura vu
différents jeux typographiques asso-
ci¢s a certaines industries. Ces jeux
typographiques sont classifi¢s. Non
pas seulement par l'association a une
industrie qui en est faite mais par leur
esthétisme, leur apparence formelle.

Il existe une multitude de systemes
qui ont cherché a classifier la typogra-
phie. On compte parmi elles la classi-
fication Thibaudeau, qui se décline
sous les Elzévir, les Antiques, les Di-
dots et les Egyptiennes. Il s'agit d'une
des classifications les plus anciennes
qui pourtant reste celles que Photo-
Shop propose afin de classer ses typo-
graphies, mais on retrouve ¢galement
la Vox, qui se décline cette fois sous
douze catégories, classifiant les ty-
pographies cette fois encore de facon
formelle, par leurs terminaisons, leur
pleins et déliés. Ces classifications
sont variges et dépendantes des en-
gagements sociaux et politiques liés
a la typographie. C'est ainsi que I'on
peut par exemple séparer la classifi-
cation Blanchard ou la classification
Jubert des classification préalable-
ment citées, la premiere proposant un
classement bien moins basé sur les
formes utilisées que sur les approches
sensibles qui leur sont usuellement
accordées, et la seconde qui classe
les typographies pensées comme «in-
classables » car elles ne rentrent pas
dans les catégories dé¢ja établies. Ces
classifications permettent d'opérer
une analyse autant historique que
sensible de la typographie. De plus
l'accroissement du nombre de classifi-
cations typographiques est preuve de
l'augmentation du nombre de formes
que la typographie a su prendre. On
observe par ce biais leur constante
evolution vers plus de possibilités.
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L'¢volution duDesign Graphique post-moderne aura permis un ¢largissement des
facons delire, unélargissement de notre vocabulaire visuel. Celui-cin'aurapas cessé¢
son expansion depuis. De fait,, le nombre de catégories visuelles n'aura cessé d'aug-
menter. Pour exemple, la plateforme de ressources typographiques gratuite qu'est
Dafont offre des catégories typographiques aux nombres de soixante-douze. Cha-
cune offrant plus de seize pages avec aumoins vingt-cing typographies par page. Et
s'il est indéniable que chaque discours est unique et qu'il est important que chacun
d'entre eux soit délivré dans le ton typographiques adapté, on observe un contre-
coup a ce boom culturel. L'extension continuel de nos capacités de traductions se
retrouve face a un dilemme similaire a celui de I'extension de la technique. Berg-
son défendait que chaque découverte technique, chaque avancée culturelle agran-
dit notre corps, augmente nos capacités d'actions, nous transforme en géant :

« Sinos organes sont des instruments naturels, nos instruments
sont par la méme des organes artificiels. [outil de l'ouvrier conti-
nue son bras ; l'outillage de 'humanité est donc un prolongement
de son corps. La nature, en nous dotant d'une intelligence essen-
tiellement fabricatrice, avait ainsi prépar¢ pour nous un certain
agrandissement. Mais des machines qui marchent au pétrole, au
charbon, ala «houille blanche et qui convertissent en mouvement
des energies potentielles accumulées pendant des millions d’an-
nées, sont venues donner a notre organisme une extension sivaste
et une puissance si formidable, si disproportionnée a sa dimen-
sion et a sa force, que sGrement il n'en avait rien ¢té prévu dans le
plan de structure de notre espéece : ce fut une chance unique, la
plus grande réussite matérielle de 'nomme sur la planete. [...]1 Or,
dans ce corps demesurément grossi, I'ame reste ce qu'elle etait,
trop petite maintenant pour le remplir, trop faible pour le diriger. »

Bergson, Deux sources de la morale et de la religion (191:%2%

Henri Bergson,
Deux sources

de la morale

et de la religion, Paris,
édition Puf, 1984,
page 329-331.



Il pose ainsi que cette extension de nousméme doit s'accompagner d'une extension de notre ame. Le terme
d'ame est ici entendu comme ¢étant I'essence de nous-méme, notre énergie, notre capacit¢ de choix, notre morale.
Cette ame donc se doit avec nos capacités techniques de s'expandre au méme rythme que nos capacités techniques. On entend
ici que cela ne s'est pas mis en place. Que notre idéologie d'efficacité nous aura pousse¢ a faire, et non a bien faire. Ainsi, I'¢lar-
gissement constant de notre vocabulaire visuel et de nos capacités de lecture ne serait pas accompagné par les questions tout
aussi importantes que sont : qu'est-ce que I'on lit ? Qu'est-ce que I'on voit ? Pourquoi notre environnement visuel est ainsi fait?
Et quel est mon réle et la place de ma participation au sein de cet espace ?

Nos capacités techniques ainsi ¢largies par nos créations autant graphiques que typographiques sont autant de moyens de
délivrer l'information. Elles sont les moyens de rendre accessible lisible une information, un produit, une marque, une insti-
tution. Ces extensions ce seront mises au service d'une information qui se veut manipulable par I'esprit, qui va jouer sur nos
imaginaires et va, en conséquence, euphoriser I'information et I'environnement dans lequel elle simplante.

Or Pascal Bruckner nous dit :

« Par devoir de bonheur, jentends donc cette id¢ologie propre a la deuxieme moiti¢ du XXe siecle
et qui pousse a tout ¢valuer sous l'angle du plaisir et du désagrément, cette assignation a l'eu-
phorie qui rejette dans la honte ou le malaise ceux qui n'y souscrivent pas. (..) Une vaste stra
tegie a laquelle vise l'ensemble des acteurs de la soci¢te sefforce d™euphoriser” la réalite »

Cette euphorisation de notre environnement trouve ses ¢échos dans nos créations graphiques, qu'elles appartiennent autant
au ré¢sultat d’'une commande de marque ou d'institutions. Ce besoin de se définir, de se rendre accessible participe a la narra-
tion de notre environnement ; il va manipuler l'information.

1 Pascal Brucker, L'euphorie perpetuelle,
Publication numeérique, Pimido, 2000,
page 16.
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La publicit¢ est de la publicit¢ car elle promeut des objets propres a la consommation. Des biens. Cependant, un bien n'est
pas par définition un objet tangible. Il semble important de poser que la culture est devenue un bien de consommation. On
consomme des contenus, on soutient des auteurs, au méme titre que I'on soutient des marques. Dans les cas que sont au-
tant la culture que le commerce, I'usager, le regardeur, le passant, est cibl¢ afin de lui donner a consommer. Ces biens sont
rendus accessibles par la promotion faite par le graphisme, par la publicité. Ces promotions, ces publicités visent le public
et cherche a créer des liens avec celui-ci. Avec ce but, on observe que la designer se mettant au service de la publicité joue un
réle de traducteur qui ne peut étre neutre et va concéder une narration a l'information. Cette traduction, que I'on considere
comme un travail d'euphorisation, de l'information aura ¢t¢ présentée dans le film Illusions Perdues comme étant un travail
dont les possibilités sont presque infinies. Dans le film Illusions Perdues, adaptation cinématographique du livre de Balzac
La Comédie humaine, réalisé par Xavier Giannoli, on retrace la vie de Lucien et de son parcours entre pauvreté, notoriété,
Jjournalisme, publicit¢ et poésie. Ce film donne lieu a une analyse de la critique et de I'opinion publique ainsi formée, mise en
scene via un dialogue entre Lucien et son ami et collegue Etienne, parlant d'un livre que Lucien veut critiquer par vengeance :

m 48

«|ucien : Etienne, je ne peux pas dire de mal de ce livre. Il y aune force, une
¢motion, il a un vrai talent ce Nathan. C'est inspiré, sincere, jamais convenu !
Etienne : Oh je Uen prie !

Lucien: Je te jure !l est toujours a la bonne distance par rapport a son sujet
(.. Comment tu veux que jen dise du mal ?

Ftienne : Mais on peut toujours dire du mal I C'est juste une forme d'esprit a
prendre.

Lucien: Cest adire ?

Ftienne : Je vais te raconter une histoire. Un jour deux critiques sont sur une
barque, sur le lac de Tibériade en terre sainte. Et soudain, le Christ apparait et
il commence a marcher sur I'eau. Un critique se penche alors vers lautre et lui
dit « tas vu, il sait méme pas nager » les deux rient de bons coeur

Sile livre est émouvant, tu dis gqu'il est complaisant. S'il est classique, il est aca
démique. Sl est drole, il est superficiel. Siil est intelligent, il est prétentieux. Siil
estinspire, il est racoleur. Et puis tu déroules !

[Lucien : Sl est bien construit, il est prévisible. Silauteur a du style c'est pour
cacher quil Warien a dire.

Etienne : Et puis tu peux ten prendre a la longueur aussi ! Ca fait toujours mal
ca. Tout est toujours trop long, donc confus, pas maitris¢, on comprend pas ou
l'auteur veut en venir, est ce que lui-méme le sait dailleurs ? Non 7

Lucien: Et en méme temps, si c'est maitris¢, ca manque de folie !

Etienne : Et si cest fou, cest incohérent |

Il s'agit d'un dialogue révélateur du fait que I'on peut présenter un propos de facon bien différente
grace ala présentation que I'on lui accorde. Ainsi défini, un objet est interprétable en tous sens. L'his-
toire autour de'objet est toujours capable d'étre racontée sous un autre point de vue. Cela n'en rend
pas un sens moins valable qu'un autre, mais est bien preuve qu'une vérité unique ne peut exister et
que la communication ¢tablie autour de cet objet fait la réalité¢ de ce dernier.

1

llusions Perdues, 2022,
a 1 heure et 22 minutes,
sur la plateforme Canal +.



On pense ici a une autre citation
«Truth well told ». Il s'agit du principe
de communication de la firme publici-
taire de Don Draper, protagoniste de
la séric Mad Man. La série se pose
comme un retour sur le ‘boom’ des
meétiers liés a la publicit¢ aux Etats-
Unis. Cette phrase, slogan de la boite,
permet au personnage principal de
Jjustifier toute narration, histoires et
twists qui seront faits afin de racon-
ter 'objet communiqué. Ces jeux faits
sur l'information sont autant d'outils
utilisables par les grandes marques
ayant recours a la publicité. Elles sont
parfois dénoncées par des termes
comme PinkWashing, GreenWashing
et d'autres. Ici on retrouve également
les intentions posées par Jonathan
BarnBrook qui nous disait que les
Designers ne peuvent se mettre au
service du mensonge promulgué par
les grandes entreprises. Et si la loi se
pose comme une limite a la publicité
mensongere, il n'existe pas de législa-
tion assez précise pour dénoncer la
manipulation de l'information. Ain-
si, cette derniere reste un moteur de
création dans la publicité, et dans la
communication plus généralement.
Elle reste ainsi une part importante
de notre environnement visuel. Cette
manipulation de linformation n'a
pas pour seul effet de nous inciter a
l'achat, elle est également la marque
d'un manquement ¢thique ot le men-
songe est percu comme admissible,
banal, normal voir naturel.
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3. «TruthWell Told », ou la marque d’ une parole ascendante, des insti-
tutions vers le public, des marques vers le consommateur. Dictionnaire

de 1’image : entre communication universelle, paroles inclusives.

Le Design Graphique agit ¢galement a délivrer des informations pour le bénéfice
des institutions. Le discours des institutions, dans le cadre des limites, regles et
lois des espaces publics sont par fois (souvent) communiqués de fagon agressive.
On se retrouve régulierement face a un design qui se manifeste par l'utilisation de
lettres majuscules, dans les couleurs de rouge, souvent apposées sur des fonds
Jjaunes. Ce genre de design induit une forme de violence, sorte de cris donnés par
la lettre. L'ordre n'est plus seulement donné par le contenu communiquer mais
par le format et I'esthétique par lesquelles il est communiqué. L'information n'est
plus simplement imaginée comme entendue, ou simplement pergue par celui que
I'on aura décrit comme le passant, mais se donne bien pour but d'étre écoutée, ap-
pliquée et cela de fagon non négociable. Cette forme de design, cette forme de dis-
cours est-elle nécessaire ? Joue-t-elle réellement un rle pédagogique ? Ici le design
n'utilise plus le Bonheur comme un outil de communication. On voit apparaitre
une contradiction entre la nécessit¢ d'un dialogue et la nécessité de I'application
d'un comportement. Le designer joue le rdle de traducteur et donne une voix al'in-
formation. Historiquement, il aura ¢ét¢ effacé. De fait, le travail du designer devait
s'imaginer comme transparent, comme invisible entre le lecteur et I'information.
Cette perception, ce point de vue sur les méthodes de construction du design avait
pour but de ne pas influencer l'information. D'apparaitre comme neutre, afin de
laisser au lecteur le réle d'interprete de l'information. Ce but est aujourd’hui pensé
comme chimérique. Cebut n'appartient pas seulement au seul designer graphique.
Le journalisme avait de méme l'idéal de simplement transmettre l'information.
D’apparaitre comme neutre. De jouer le simple réle de relais, et de laisser l'interpré-
tation au grand public. Cet id¢al est aujourd’hui admis comme impossible. Comme
pour le Design Graphique, on admet que cette transparence est inatteignable. En
effet, quelle que soit la forme graphique d'un objet de pensée, quel qu'en soit le for-
mat, elle donne ¢galement des informations, que I'on appellera secondaires, ainsi
qu'une tonalit¢, une forme, un discours, une narration, et donc une interprétation a
l'information. La forme de l'information n'est pas invisible, et ne peut I'étre. Cepen-
dant, cette utopie del'information neutre et délivrance au plus grand nombre aura
¢té le moteur d'une multitude de créations graphiques. On pense particulierement
au logotypes mis en place pour les Jeux Olympiques au cours du XXeme siecle.
Du fait que les Jeux Olympiques se trouvent étre un lieu de rassemblement d'une
communaut¢ internationale, elle se veut compréhensible par tous. Elle cherche
a ignorer que chacune des cultures présentes possede son propre vocabulaire
d'images. Ou plus que l'ignorer, elle espére étre capable de dépasser cette limite.



Les Jeux Olympiques sont I'occasion
pour les designers graphiques de
créer des traductions graphiques de
sports, activités et espaces utilitaires
sous la forme de logotypes. La traduc-
tion vers l'image de ces différentes ac-
tivités nécessite pour la majorité des
créateurs de logotypes une traduction
de la forme humaine. Cette forme hu-
maine est forte de sous-entendus.

On pense ainsi a la charte réalisée par
Olt Aicher pour les JO de 1972 se dé-
roulant a Munich. Construite autour
d'une grille moderniste, elle présente
un &tre a la téte ronde, aux angles ar-
rondies, racontant le sport présenté
par les gestes humains reéalisés avec
ce sport. Ici, la charte se tourne vers
I'étre humain, celui qui actionne le
sport. Et non pas par I'objet dont le
sport est question. L'’humain est ici
acteur principal du geste. Les logo-
types réalisés pour cette charte sont
aujourdhui utilisés régulierement
dans nos espaces visuels. Et plus par-
ticulierement les logotypes réalisés
afin d'indiquer les toilettes.
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Logotype des Jeux-0lympiques de Munich 1372,
réglisé poar 01t Aicher
Source : HC Sktate Uniwversiky

Logotype Toilebttes genrés actuel
Source : ISktock



Celogotype affiche deux figures humaines. L'un est du genre masculin. L'autre est
une figure du genre féminin et porte une jupe, en opposition au pantalon porté par
le personnage de genre masculin. Ces deux figures ont fait leur place dans notre
quotidien, autant présents dans nos ¢coles, a¢roports, que dans nos cinémas etc.
Elles sont mises en place pour distinguer qui est autorisé dans chacun de ces es-
paces. Elles sont ¢galement une forme physique de la distinction qui s'opére entre
les hommes et les femmes. D'une part cette distinction est la résultante d'un be-
soin de protection des femmes : jusqu'en 1910, les toilettes publiques étaient des
espaces mixtes, lieux d'agressions faites aux femmes. Il s'agissait d'espaces dange-
reux. La séparation de ces espaces ne s'est pas faite dans un effort de liberté mais
face a un besoin de protection. Et si ce besoin existe encore, la séparation qui a été
realisée laisse un godit amer : le besoin de traiter différemment les hommes et les
femmes, les séparant ainsi. En Design Graphique, cela s'est traduit par le besoin
de distinguer par l'image, graphiquement et ainsi de définir homme et femme
par des attributs extérieurs : leur bas. Aujourd’hui cependant ces attributs ont
perdu de leur sens, et ne semble plus permettre un distinguo entre genre féminin
et masculin : on ne peut pas faire la distinction entre homme et femme par leur vé-
tement, le genre n'étant en rien dépendant des habits que I'on porte. Malgré e fait
que ces idées aient fait leur chemin au sein de notre sociéte, il n'est pas rare de croi-
ser des toilettes mixtes affichant encore ces logotypes I'un a coté de I'autre. Le lieu
de leur rencontre s'est ainsi reformé cependant ces deux genres restent distants.

On voit apparaitre ici des habitudes d'écriture de I'espace qui affichent notre
conditionnement : cherchant a nous définir sans nous connaitre, affirmant des
distinctions de traitement entre les hommes et les femmes, et oubliant ¢galement
de reconnaitre les genres sortant de ce cadre binaire, ne prenant pas en compte
toute la diversit¢ dont les étres sont capables.

m )4

Cette diversité cependant se retrouve parfois traduite par le travail de certains designers, on
pense a Tibor Calman ou encore aRoman Cieslewicz. Ce dernier est un designer graphique d'ori-
gine polonaise qui vient s'implanter a Paris en 1963. Il est un manipulateur de I'image. Il se spécia-
lise dans l'utilisation de collages photographiques. La narration, la création de jeu sur des no-
tions, et sur nos dictionnaires d'images se trouve au coeur de ses problématiques esthétiques. Il
compose ainsi toute une série autour de Mona Lisa, réinterprétant son portait d'une multitude de
facons. Il détourne ainsil'image originelle et crée une multitude de messages grace a ses nouvelles
associations d'images. Il est ¢galement a I'origine d'une campagne de communications afin de
combattre les ravages du Sida, avec son affiche qui crie « Protégez-vous! » mettant en scéne une
capote au premier plan de son affiche. Ses créations avaient ¢t¢ a I'origine d'une monographie
tenue au musée le MAD aParis. Elle regroupait ses collages, affiches et carnets et la profusion de
ses productions. Ces dernieres sont encore aujourd hui porteuses de sens, et d'une esthétique qui
nous touchent et nous racontent des histoires fortes d'¢émotions. Son travail, se plagant dans la
continuité de I'esthétique de I'école Polonaise se traduit par l'utilisation de couleurs vives et de
l'image humaine nous incluant, nous, regardeurs, au sein de ses créations.



Ces dernieres, plus que nous raconter de simples histoires (méme si cela n'est
pas déja une mince affaire), affichent un discours que I'on considérera comme
moral. La question de cette moralit¢, inhérente a toutes communications venant
prendre place dans nos espaces publics, a fait I'objet d'un débat lors d'une confé-
rence organisée au Centre Saint-Charles, antenne de La Sorbonne se situant dans
le quinzieme arrondissement de Paris. Elle se titrait « Le design, la conscience
de quoi ? » ol l'intervenante Karen Brunel nous a présent¢ une partie de son tra-
vail. Au sein de celui-ci, en tant qu'enseignante elle a pris I'habitude de proposer
un questionnaire afin d'observer les limites de la moralité et de I'¢thique qui se
trouvent derriere le travail réalis¢ par un designer graphique. Chaque question-
naire a pour but de remettre en cause la moralit¢ de ses ¢tudiants autant que la
sienne. Cependant, une remarque s'est faite : chaque moralit¢ appartient a un
contexte et ne peut se vouloir applicable inconditionnellement. Il n'existe pas de
systeme de pensée qui puisse répondre a chacune des problématiques qui se pose
a chacune de nos échelles sociales, qu'elles soient mondiales, continentales, na-
tionales, régionales ou communales. Le Design Graphique ne peut se théoriser
autour de politiques interventionnistes. Du fait que le Design Graphique offre une
telle visibilité a ce travail utilisant le Bonheur, le Désir et le Plaisir comme des ou-
tils de vente : il nous place comme le sujet principal pour qui la communication
aura ¢t¢ faite. Elle fait de nous le centre du monde. Cependant, ce centre ainsi
crée, nous confond. On posera que le design, plus que de faire de nous le centre
du monde, doit se donner I'objectif de permettre différents comportements.
Et ce dans le but de voir apparaitre une reconnaissance durable des individualités
qui composent nos soci¢tés.Cette diversité, notre diversité se sera ainsi retrouvée
regulierement ignoré¢e. Comme on l'aura vu, la parole des espaces publics n'est pas
partagé de fagon égale et connait une ascendance du discours, des marques et des
institutions vers le grand public.

On aura vu par exemple qu'il existe des espaces d'affichage dans la rue et on
se sera plus particulierement arrété sur les affichages JC-Decaux, propres et
visibles. Mais qu'en est-il de tous ces autres espaces d'affichage de la parole
dans I'espace public ? Ici on pense aux murs de nos villes, a nos batiments pu-
blics, a nos institutions. Ces derniers se retrouvent souvent imputés d'un pan-
neau, ou d'une typographie peinte affichant les termes « Défense d'Afficher ».
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Source

Les Jocondes de Cieslewicz
Musée des Arks Décoragkifs



Aftiches de Cieszlewiz

Affiches de Cieszlewiz pour le parkti socicgliste
Source : Musée des Arks Décorabifs

Source : Musée des Arts Décorakifs
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4.« Défense d’Afficher » - 1’architecture contre le Design

Graphique, quelle place pour une porole publique ?

Les simples termes « Défense d’Afficher » me paraissent douloureux. Trois
mots ne sont pas suffisants pour déclarer qu'une prise de parole écrite
n'est pas possible. Trois mots sous-entendent qu'il est logique de ne pou-
voir laisser une trace personnelle sur un lieu de contact visuel. Trois mots
qui sont un ordre, une prise de position ascendante, une regle a laquelle dé-
roger est illegal.

Les mots « Défense d’Afficher» montrent quiil existe une frontiere entre
surface architecturale et design imprimé. Les deux viennent habiter la
ville, les deux sont visibles pour tous, les deux sont des marques de notre
culture et de notre passage en tant que créateur. Pourtant ils ne sont pas
traités de facons ¢gales. Les surfaces architecturales sont régulierement
admises comme surfaces d'affichage du graphisme, en cela elles donnent
une parole a la ville, elles s'adressent a chacun. La forme de cet affichage
est cependant présente sous des formes limitées (particulierement par
les panncaux d'affichage) et formes qui n'attendent pas de réponse de la
part des usagers. Les surfaces architecturales apparaissent ainsi comme
potentiellement salies par le graphisme, abimées par les images et les
lettres. Mais peut-on salir par la prise de parole ? Dans une démocratie, et
dans un espace public qui se pense et se veut démocratique, n'apparait-il
pas comme contre-intuitif d'interdir la parole écrite sur certaines surfaces
de notre espace public ? Ce rejet du graphisme semble participer a un mo-
nopole de la parole dans I'espace public : un monopole de I'expérience de
vie, communiquer par les institutions et les commerces, en opposition a
une parole, a un dialogue entre notions qui composent nos vies, qui non
plus basée sur l'accumulation d'expériences et d'objets, serait basée sur
l'acquisition de biens moraux pouvant eux participer a la Vie Bonne. Ces
espaces de dialogue existent mais sont cependant limités. On pense plus
particulierement aux espaces d'affichages publics congus pour recevoir
les affichettes, affiches et flyers produits par nos communautés. On pense
a ces cadres souvent présents devant nos mairies, qui soit fait de métal,
soit de plastique, offrent un espace d'affichage commun, nous permet-
tant de communiquer en tant que communauté. lls sont pensés comme
une opposition aux nombreux espaces de rejet d'une parole publique.
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Ces espaces propres a la parole publique
sont permis par lamise a disposition de pan-
neaux d'affichage public. Ici on s'arrétera
plus particulierement sur les panneaux d'af -
fichage libre présent au sein du centre Saint-
Charles. Le centre accueille des ¢tudiants en
Art, en Design, en Cinéma. Il accueille de
Jjeunes ¢tudiants cherchant a donner forme
a leur parole par le biais de I'image. Sont
mis a leur disposition pour rendre cette pa-
role accessible : des panneaux d'affichage.
Ces panneaux se retrouvent a tous les
¢tages de facon tres réguliere. Certains sont
bien organisés, ayant un respect de chacune
des affiches, quand d'autres offrent des
affiches qui sortent du cadre de l'affichage
et regorgent d'informations qui semblent
sortir des limites posées par ce cadre, se d¢-
multipliant, presque vomis par le mur. Ces
espaces d'affichage sont limités, cadrés, et
invisibilis¢s. De fait, au sein du centre Saint-
Charles on remarque bien plus les affiches
collées au mur de facon libre. Ces affiches
n'ont pas le droit d'étre ainsi présentées, et
pourtant, il s'agit de leur meilleur espace de
visibilité. Et si les dispositifs d'affichage mis
en place au sein du centre sont nombreux,
utiles et utilisés, la fonction quils sont
supposés jouer n'est que peu atteinte : ils
ne sont pas aussi lus et visibles qu'ils pour-
raient I'étre. Cette mise a disposition semble,
sous ce prisme, faite comme un geste vide :
un espace de prise de parole que personne
n'écoute. On posera qu'il est dommage que
ces espaces de libertés de parole ne soient
pas plus communs, plus accessibles. Et qu'il
est stirement encore plus dommage que ces
espaces de prise de parole soient limités
comme ils semblent apparaitre sur un lieu
pédagogique, creatif et dont la force se doit
d'étre la prise de parole ¢tudiante.
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Le geste ¢tudiant qui était d'afficher a la sortie des escaliers du centre Saint-
Charles, quoi que sortant du cadre d'affichage prévu, permet de réfléchir a nou-
veau les espaces prévus et dédiés a la parole publique. Cette prise d'espace parti-
cipe a la question de la prise de parole et I'espace disponible pour cette prise de
parole. Nos espaces d'affichages libres sont ainsi montrées comme insuffisants.
L'envie de laisser une marque sur I'espace qu'est le Centre Saint Charles, et ainsi
participer au discours que le centre délivre semble étre un besoin redondant, dont
il serait intéressant de voir les résultats dans le cadre ot cette prise de parole serait
permise et encouragée sur une plus grande échelle que des panneaux d'affichage
libres et cachés.

Ces espaces de dialogues et de participation démocratique manquent cruellement
a notre environnement alors méme qu'ils sont lieux de potentielle résonance au
monde:notre participation est essentielle aune meilleure appréhension dumonde.
La reconnaissance de la valeur de nos opinions est essentielle a une Vie Bonne.
Seneque avait d'ailleurs posé que le Bonheur se décline par la reconnaissance de
notre valeur. Cette reconnaissance de notre valeur doit ¢galement se faire par le
Design Graphique : par I'usage du texte et de I'image dans I'espace public. Ainsi, la
présence du Design Graphique dans la ville n'est pas répartie de fagon égale : elles
est monopolisée par une parole ascendante qui, plus que de participer au Bonheur,
nous offre une idée du Bonheur propre a la consommation d'expériences. Elle
fait de nous des personnages, interprétant un monde défini et narré, euphorisé,
mais sans nous donner la capacit¢ d'y laisser une marque valable ou visible. Nous
sommes ici personnages de nos Vies, que I'on veut Bonne, et non pas acteurs d'un
environnement capable de Résonance.

Ainsi le Design Graphique aura posé des normes de compréhension du monde qui
n'entendent pas l'individualité¢, ou une parole libre, qui conditionnent nos usages,
et participent a une affordance du monde. Ici, le Design Graphique joue avec la no-
tion d'une Vie Bonne plus qu'il ne participe a celle-ci.

En effet il nous présuppose des comportements, et donne des régles impropres ala
reconnaissance de notre individualité, ou méme a ce que sont nos vertus person-
nelles. Le personnage principal que I'on était n'est pas inclusif.
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Le terme «vernaculaire» peut
avoir plusieurs significations
selon le contexte dans lequel
il est utilisé. Voici deux sens
couramment associés au
terme :

a. Vernaculaire comme adjectif
: Dans ce sens, «vernaculaire»
désigne ce qui est propre a une
région, a une langue ou a une
culture spécifique. Il se réfere
souvent aux expressions, aux
coutumes, aux traditions ou
aux pratiques locales qui se
sont développées naturelle-
ment au sein d'une commu-
nauté. Par exemple, la musique
vernaculaire d'une région

fait référence a la musique
traditionnelle et populaire

qui est caractéristique

de cette région.

b. Vernaculaire comme nom :
En linguistique, le «vernacu-
laire» est utilisé pour désigner
la langue maternelle ou la
langue quotidienne parlée par
un groupe de locuteurs dans
une région donnée. Il soppose
ainsi aux langues officielles ou
aux langues étrangeres. Par
exemple, le créole haitien est
considéré comme le vernacu-
laire d’Haiti.

Source ChatGPT

Hypothese 2 : Donner
plus de place au choix
et aux récits personnels,
autant individuels que
communautaires per-
met de répondre a cette

nécessité d’inclusion

1. Accessibilité au

monde

a) Ed Fella et le verna-
culaire1 et Le graphisme
d’'utilité public, La signa-
letique des gares, qui
nous permettent de
nous déplacer. La signa-
létique de la Villette - au-
tant rendre accessible
que définir un espace

Les Design d’Utilit¢ Publique
soutient des causes sociales, il
est pour une égalité d’acces. Le
terme s’impose en 1987, mais il
trouve ses origines dans les tra-
vaux précurseurs de designers
comme Otto et Marie Neurath,
avec la création de I'Isotype dans
les années 1950, ou encore avec
la création de la typographie
Johnston, utilisée pour le métro
Londonien des les années 20 (et
encore présente ponctuellement
dans la ville). Le Design d’Utili-
té Publique n’est pas un design
qui cherche a vendre, mais un
design qui cherche a soutenir. -
qui rend compte de ce qui com-
pose notre monde et participe a
notre utilisation de celui-ci. Cette
forme du design ne peut s’impo-
ser que sur un espace particulier
et cible le citoyen et non pas le
consommateur. Les designers qui
s’y adonnent sont considérés a la
source d’un travail d’auteur, soit
un créateur engagé autant sur le

plan esthétique qu’éthique.



Indiquation de déplacement au sein de ce mémoire

Chaque marge
est destinée

a votre prise
de note
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Les sighnalétiques des gares nous permettent de nous déplacer.

Une gare est un espace qui ne pourrait étre utilisable sans design graphique.

Lenombre desvoies, leshoraires de départ, les espaces d’informations doivent se communiquer par le texte et 'image. On pose que
le passage de cesinformations parle graphisme est devenunécessaire carles crieurs de garesn’existent plus, carle nombre d’usagers
de ceslicux dansles grandes villes est trop important, carlacommunication de ces informations doit se faire naturellement. Ainsi, la
signalétique des gares est essentielle al’application de notre droit au déplacement. Elles se met en place de fagon chartée et presque
universelle en France : on voit apparaitre une uniformisation de la communication des gares : tous les panneaux sont similaires,
le choix typographique est fait, appliqué et décliné, et connait une normalisation sur le territoire francais. Ces choix graphiques

permettent une reconnaissance rapide du lieu et nous permettent d’avoir acces aux informations nécessaires au déplacement.
Grace &4 La Parisine

Dans le but de mettre en place une charte graphique cohérente, une typographie a été dessinée afin de désigner les arréts de
métros de Paris, sa région, et in fine, de toutes les gare de France. La Parisine. Il s’agit d’une typographie linéale aux pleins
et déliés peu contrastés dont les formes se retrouvent particulierement proches de la typographie Helvetica. Cette derniére
se trouve étre une des grandes favorites de designer comme Massimo Vignelli qui avait lui-méme mis en place la charte gra-
phique du métro New-Yorkais, en collaboration avec Bob Noorda autour de cette derniére typographie, en 1966. La Parisine
au méme titre que la typographie Helvetica s'imagine comme I'une des typographies les plus lisibles jamais dessinées. La
typographie transparente par excellence. Elle est un incontournable de la communication et du style international. Ce choix
typographique se justifie par ’envie d’étre lue et comprise rapidement et universellement. Et ce quelle que soit la langue que
'on pratique (dont I’alphabet reste le latin). Cette envie est liée au fait que la France se trouve étre une destination touristique
de premier ordre, il s’agit donc d’un espace ou dialoguent une multitude de langues et cultures.

La Parisine reste dissociable pour I'oeil averti grace a ’angle de découpe du e minuscule, qui est droit pour la Helvetica
et a un angle approximatif de 30° pour la Parisine. Cette typographie avait pour but de créer une identité graphique des
licux de déplacement du territoire francais. Cependant les limites posées par les besoins de compréhension universelle en
font un geste créatif trop peu affirmé, reléguant cette identité graphique a 'ordre de I'invisible au sein d’un environne-

ment graphique dont la diversité est entendue comme une force.
Les mékros Arts ekt Metiers ekt le Louwvre

Et si la charte graphique du métro parisien reste spécifique a celui-ci, il existe des arréts de métro, des espaces de gare qui
sortent de cette charte st bien établie. On pense notamment a arrét de Arts & Métiers ou encore a celui du Louvre sur la
Ligne 1. Ces deux arréts se sont donnés pour but d’étre représentatifs de I’histoire et de la culture que leur métro dessert.
La Parisine aura également disparue, remplacées par des typographies dans la continuité de la charte établie par I'espace.
Le projet du Grand Paris va permettre la valorisation de ce type de création graphique identitaire. Ce grand projet mis en
place en vue des Jeux-Olympiques de 2024, va permettre la création et la réhabilitation de gares extra-muros. Ces gares
seront un nouvel espace d’application de la Parisine. Mais en paralléle a cela aura été lancé un appel d’offres permettant
a trente-huit designers graphiques et illustrateurs de proposer leur design et ainsi d’illustrer et raconter chacun.e une gare.

Il s’agit ici d’un pas vers une parole et une identité graphique individuelle des communautés qui se trouvent autour de ces gares.

Sighnalétigque #sortiex en Parisine
4 l'arrét de métro Ciké & Poais
Source : Monsieur Moaddame
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Le wernidculaire

On voit par ce geste apparaitre
I’envie de reconnaitre a chacune
des gares une identité spécifique
et vernaculaire.

Le vernaculaire est défini comme
les totems d’un espace créé pour
et par cet espace. Ed Fella est un
designer ayant créé une classifi-
cation de I'imagerie américaine.
I aura ainsi photographié et mis
en page la multitude d’identités
graphiques venant composer les
villes américaines dans son livre
Letters On America. Ce
livre est la preuve d’un diction-
naire d’images présentes dans
notre quotidien qui viennent
définir nos villes. Ces définitions
servent a la compréhension et
I'identification de nos espaces.
Ils appartiennent a T'utilit¢ pu-
blique. Il semble de premier
ordre de comprendre nos es-

paces afin d’en faire bonne usage.

Cette compréhension est entie-
rement dépendante de nos ha-

bitudes de lecture.

Letters On  America,
ainsi présenté comme diction-
naire d’images est la preuve d’un
monde qui a le besoin de se dé-
finir, de se comprendre et de se
laisser lire et visiter. Mais plus
qu’une définition qui serait uni-
verselle, ce livre est également la
preuve d’une individualité des es-
paces. Chacune des villes connait
un design graphique qui lui est
propre, chacun des lieux connait
une forme graphique qui lui est
unique. Le design graphique ici
participe a la création de cette
parole précise et personnelle.
Cette capacité a donner a un licu
une représentation qui lui sera
unique est 'espace d’application
du Design d’Utlit¢é Publique.
C’est au sein de cette démarche
que I'on retrouve le travail du col-
lectif Grapus appliqué sur le site
de la Villette.

baskerville
abordage
attack type
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b) Le collectif Grapus - qui expliquer le design graphique et I'envie de critiquer la publicitée->
travail qui fait partie de la collection du Cnap, qui est archivé et dont I'individualité de la réflexion

aura trouve une place totem.

La signalétique de la Villette a connu une entiere refonte en 1986. Cette refonte est basée sur le lieu et permet d’en lier les
différentes composantes tout en les identifiant pour leur caractére unique. Elles sont ainsi liées et distinctes. Elles permettent
a tout usager de comprendre I'espace et d’en faire un lieu de vie utilisable. La charte graphique est ainsi composée autour de
trois grands poles : le cercle, le triangle et le carré, représentations des trois licux qui viennent composer le parc : La Halle,
La Géode, La Cité de la Science. Respectivement associés a un triangle vert, a un cercle bleu et a un carré rouge. Ces formes
trouvent leur inspiration dans les formes géométriques que ’on associe naturellement au Bauhaus. Cependant, cela se veut
réalis¢ sans dogmatisme. En effet, lors que le collectif Grapus dessine Iaffiche, 1l utilise ces formes géométriques en bi-dimen-

sion, bien loin des habitudes graphiques promues par I’école.

Le collectif ayant mis en place cette charte graphique est un rassemblement de designers ayant pour but de rendre accessible
notre environnement. Il s’agit ici d’un design qui soutient et rend compte des acteurs de notre environnement. Cette charte
graphique, au méme titre que le travail fait par Ed Fella, participe a la bonne utilisation de notre environnement, et laisse a
ceux qui le dessinent et I'utilisent, la place des interractions qui y sont permises.

Le collectif Grapus compte parmi ses membres Pierre Bernard qui combattra toute sa vie et au travers de tous ses projets
I'influence de la publicité dans Iespace public et cherchera a redonner corps et vie aux paroles institutionnelles dans I’espace
public. II est pour un commanditaire public, et non privé. Il aura travaillé¢ a ce que chacune des commandes auquel il aura
répondu donne lieu a la création d’une charte graphique qui lui soit unique et reconnaissable. Il aura ainsi permis d’élargir

laccessibilité a nos espaces. Mais plus que cela, il combat pour un design politique, qui s’engage pour servir le peuple.

I1 existe une confrontation entre 'envie de rendre reconnaissable et lisible et le fait de permettre une représentation réaliste et
unique de chacun des aspects de notre quotidien. Nos habitudes de lectures jouent un role fort sur les lieux que I’'on considérera
comme accessibles ou méme praticables. L’envie de rendre reconnaissable et de lier un territoire par une charte graphique
universellement appliquée, ne permet pas, comme I’auront prouvé les Post-Modernistes, de rendre compte de toute la diver-
sité culturelle dont nos territoires font preuve. Cette utopie de I'universel va a 'encontre d’un besoin de reconnaissance des

individualités.
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Le Bonheur, dans Les 100 mots de la culture générale par Eric Cobast se donnait comme étant « Paffaire de
tous, le droit de chacun (...) La Déclaration des droits de 'homme et du citoyen de 1791 le stipule des les premiers mots du
premier article : « Le but de la société est le bonheur commun. » Mais alors, le Design Graphique d’Utilité Publique n’aurait-il
pas pour but de servir le Bonheur commun ? Et le Bonheur est-il seulement atteint par la simple amélioration de notre com-
préhension du monde ? On avancera que non. Que le Bonheur, étant bien différent de 'accessibilité au monde, ne peut étre
atteint par la simple affordance de ce dernier. Il doit questionner la méme notion qu’il contient en son nom : 'Utilité. Lorsque
P’on s’arréte sur le sens de I’Utile, on voit comme ce terme contient une variété d’actes qui en eux-mémes ne seraient pas tenues
pour utiles mais dont 'interprétation les tiendra pour telles. Ce sont ces interprétations qui nous permettent de revoir le monde
et d’enflammer autant notre curiosité que de déclencher notre apaisement. Elles permettent de remettre le monde en place.
Ici, je me permettrais de donner ma définition personnelle du Bonheur : un carré dans un rectangle. Une chose a sa place.
Elle est pour moi autant ce jeu de formes de I'enfance que I'accomplissement d’une tache, qu’une relation si bien faite qu’elle
apparait comme logique et naturelle.

On posera au cours de ce mémoire qu’il est important afin de bien vivre, de comprendre son environnement. Le Design
d’Utlité Publique participe a la création d’espace praticable. Qui donne une réalité a notre Capacité Effective. Cette Capacité
Effective est un but pour le designer d’Utilité Publique. En effet, celui-ci se définit par le fait de rendre le monde accessible. Et
ce par le travail de la signalétique plus particulicrement. On pense par exemple aux logotypes qui peuplent les autoroutes, nous
indiquant les espaces et licux culturels. Offrant ainsi la possibilité de la découverte et nous permettant de nous orienter dans
nos espaces. Ces logotypes, images monochromes, sont aujourd’hui doucement remplacés par la signalétique imaginée par
une multitude de designers et illustrateurs, parmi lesquels on compte Zoé Viot, mettant en scene des illustrations spécifiques
aux lieux indiqués, lui donnant ainsi une narration plus imagée. (Ces transformations du sigle pensées comme universelles vers
des images forces de narrations sont un sujet en elles-mémes). Le Design d’Utilité Publique se dit d’un design participant au
développement et a la communication de lieux publics et culturels. La commande de ce genre de communication vient de nos
institutions, afin de servir le plus grand nombre. Elle se place au service des usagers afin de faciliter 'acces a nos territoires.
« Rendre accessible » est un terme qu’il semble cependant important de questionner. Jusque dans quelle mesure ces espaces
dessinés, designés par le graphisme participent-t-il a la Vie Bonne ? De fait ils améliorent notre quotidien, notre capacité
d’action, nous donnent plus a voir, et nous permettent plus d’expérience du monde. II s’agit de fait d’une amélioration de
notre environnement. Cependant, permettent-ils ce que I'on appellera nos nécessités de la Vie Bonne ? Nous permettent-ils
de participer, laisser notre trace humaine et individuelle ? De nous reconnaitre ? De résonner avec le monde ? De faire une
pause ? Dans le cas des logotypes réalisés par Jean Widmer, se trouvant désormais dans la collection de la Cnap, on admet
qu’ils permettent de se projeter vers de nouveaux chemins, d’apprécier une image, de nous diriger. Cependant ils n’attendent
pas de réponses, pas de participation de notre part. De plus, ils nous envisagent tous de facon indistincte, sans regard sur nos
individualités, nous admettant comme une foule informe.

Et sile Design d’Utilité Publique participe entierement a la démocratisation des espaces et permet de rendre compte de notre
environnement et d’en définir les usages, il se retrouve face aux limites posées par la matiere elle-méme, qui ne permet pas la
participation des acteurs des licux. Ainsi ce dernier, s’il améliore notre compréhension du monde, ne se place pas comme un
catalyseur de Bonheur.

Ainsi on pose que le Design d’Utilité Publique, s’il participe au bien commun, n’a pas su participer enticrement au Bonheur,
rendant ainsi le monde accessible, rempli d’opportunités, d’Affordances, mais sans questionnement sur ce qui serait réellement

utile : le Bonheur Commun, bien différent de I’accessibilité au monde.

00

Sighalétigue sur les auboraukbes

Source
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2. Reconnaissance des individualités.

a) les affiches publiques pour le public.

Certains designers se sont amusés a créer des affiches a compléter. La rue est un espace commun, cependant elle n’est pas un
espace d’expression démocratique. Il s’agit d’un espace partagé, qui pose des regles de vie, qui impose des comportements,
qui ne donne pas place a toutes les formes d’expression du corps, et toutes les activités liées a notre quotidien. On pense ici
alartiste Ugo La Pietra, figure de la scene artistique radicale italienne des année 1960-1970, qui avait dans la ville de Milan
abordé le sujet des comportements dans I’espace commun qu’est la ville. Il a, durant cette performance, adopté une multitude
de comportements qui sortent des activités pratiquées usuellement dans la rue, tout en étant des activités que chacun.e adopte
dans nos espaces intimes. Pour exemple, Ugo La Pietra s’¢tait brossé¢ les dents, utilisant pour miroir la vitrine d’un magasin,
transposant une activité appartenant a la salle de bain, a 'espace de la rue. Par cette ccuvre vivante, il prouve comme I’espace
de la rue n’est pas un espace de liberté comportementale. Toutes les voix n’y sont pas entendues sur les mémes degrés. On
retrouve une prédominance de la parole des institutions et des marques qui comme on I’a vu, affirment, scandent des slogans
et imposent leur communication et leurs pensées. On retrouve cependant des prises de parole qui viennent a ’encontre de
ce mouvement. A titre d’exemple, le chanteur Mika avait durant la période du COVID-19, et en collaboration avec I’école
des Arts Décoratifs et JCDecaux, créé des affiches cherchant a redonner a la rue une parole, et ce, sans but de vente, mais
avec I'envie de participer a la création d’une parole communautaire. Dans la continuité de cette pensée, on retrouve les af-
fiches noires et blanches réalis¢ par Jonas List, designer graphique basé en Allemagne, dont le centre est laissé libre, et dont
le dessin de caracteres forme un cadre autour de cet espace. Ce designer graphique s’est donnée pour but, avec ce projet
auto-financé, d’offrir un cadre, tres littéralement, aux créations individuelles, a art de la rue. Avec ce cadre typographique
il est permis a chacun de laisser un message personnel dans 'espace laissé libre. Ces deux prérogatives, autant celle de Jo-
nas List que celle de Mika, quoi que bien pensées et bien pensantes, n’ont pas laissé les traces citoyennes que 'on pouvait
espérer. Dans le cas des affiches imaginées par le chanteur, il est vrai que 'on observe une participation préalable d’une
communauté dont la voix n’est pas usuellement entendue dans la rue. Cependant apres leur impression et leur exposition
dans 'espace urbain, les affiches ne sont restées que totem d’une pensée intouchable depuis la rue. Leur avantage premier
n’aura finalement été que d’étre de beaux objets graphiques a observer depuis un espace commun. Ici, je m’arréterais pour
dire qu’un bel objet graphique dans la rue sans but de vente est déja un pas pour le meilleur et participe a I'idée que le gra-
phisme ne possede pour seul but de soutenir seules les marques mais bien plus des idées et idéaux. Et ici participe a rendre
la ville plus belle. Cependant on a posé que la Vie Bonne exige une capacité d’action et ces affiches ne permettent pas de
répondre a ce besoin. A I'inverse les affiches a compléter attendent une réponse. Cependant le contexte de la rue exige des
passants, des regardeurs et usagers de posséder un stylo, un feutre ou marqueur afin qu’ils puissent laisser une marque. Il
est important ici de noter que 'on parle d’'une marque individuelle. Ici, ces affiches ont principalement été signées laissant
apparaitre plusieurs présences graphiques sur une méme affiche. Une signature est une marque individuelle disant « je suis
passé.c ici », on ne retrouve pas de messages a proprement parler, ni poésie, ni slogan, ni rassemblant. Encore une fois 'objet

graphique devient totem d’un passage mais elle ne s’éléve pas au niveau de lieu d’existence d’'un message si ce n’est « j’existe ».
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Ici, on s’arrétera sur cette néces-
sité¢ de dire ou d’écrire « j’existe»
par le graphisme. A une époque
ou plus de 8 milliards de per-
sonnes vivent sur terre soit plus
de sept fois le nombre de per-
sonnes qui peuplait la terre il y
a un siecle, on voit apparaitre un
sentiment de perte d’individuali-
té palpable. Lorsque je dis « perte
d’individualité » je ne dis pas que
les individus se confondent ou
se perdent dans la communauté
mais bien plus que 'on perd ce
qui nous rend unique. Une si-
gnature nous est, par essence,
unique. Elle est marquée autant
sur le fond, notre nom, nos ini-
tiales, que par notre graphie.
La signature est une marque de
notre individualité et avec ce pro-
jet, des affiches vides, cette indi-
vidualité trouve une place d’exis-

tence dans la rue.’

Les designs qui ont cherché a
faire participer les usagers se sont
retrouvés face a la possibilité de

fabriquer de la pensée.

m §/

Les techniciens de la communication admettent aujourd’hui qu’il est important d’incor-
porer dans la maticre la participation du public. Celui qui recoit ces communications n’est
plus simplement conseillé par la publicité, il n’est plus simplement orienté. On I'invite
maintenant a prendre parti.

Le public n’est plus simplement entendu comme une multitude de regardeurs mais
bien comme des acteurs du message. Il n’est plus simplement usager, car il ne fait pas le

simple de geste d’utiliser son espace, mais il a désormais le devoir de réponse.

Une réponse ici ne peut, ou ne devrait pas étre attendue, envisagée, précongue. Car alors
Pacteur redevient usager. Comment permettre ce « pourquoi pas », comment prévoir ce que
P’on laisse a I'inconnu ? Chercher a fabriquer de I'impensée est en soi un contre-sens. Ce-
pendant ce contresens semble étre une nécessité. Avec « cela pourrait arriver » on rend pos-
sible. Il s’agit d’un travail de recherche approfondie sur I’espace et le public. De quels outils,
de quels moyens cet espace est-il pourvu ? Comment permettre a chacun de participer a
une parole publique ? a une représentation individuelle ? Le Design Graphique va suppo-
ser des comportements. On aura vu que le Design Graphique aura aussi souvent encouragé
certaines actions et qu’il aura pu en interdire d’autres. Le Design Graphique al’habitude de
guider. Que ce soit dans sa fonction, ou encore dans son application, il n’a pas naturellement
tendance a permettre une réponse. Cependant si cela n’est pas dans sa nature, un bon
nombre de designers graphiques cherchent a inclure les acteurs des lieux d’application
de ce design afin que ces derniers participent a ce changement de statut par la trans-
formation de leur environnement, et ainsi laisser derriere eux le statut de l'usager gui-
dé. Ce changement de statut entend par la méme occasion une revalorisation des pa-
roles. L’espace public redevient un espace démocratique : chaque parole mérite d’étre
entendue. Ce n’est plus un espace ou 'on apprend simplement, ot 'on nous tendra
des clés de savoirs, mais un espace ou chacun pourra laisser ses intuitions et pensées,

et ainsi participer a la création de savoir.

baskerville
attack type



Aftiche Mika ft le=s Arts Décorakif
Source Mus&e des Arts Décoraglkifs

MIKA & YASMIE S ALEXANDRE BENJAMIN NAVET

BETROUNVALLES AU ME0N 20
FOR THE RITE OF SPRING MIKA RED?NNE )ES COULEURS A PARIS
AV COA U A

MIKA REDONNE DES COULEURS A PARIS S Lo o 1 L

AVEC LA COMPLICITE DU MUSEE DES ARTS DECORATIFS ET DE LA DE PARIS



b) Cette capacité inclusive, pour une relation de dialogue entre 'espace et 'usager s’est
egalement étendue aux espaces commerciaux (le commmercial utile ?) -> Colors, parler
de sujet complexe et donner acces a I'information -> le Bar a Lettres qui va permettre

a certains de prendre la parole,

On soutient ici que tout espace de vie est un lieu d’apprentissage. L'espace de la ville n’est pas une exception. Elle
est un lieu potentiel de résonance au monde. Cet espace devrait pouvoir permettre d’agir et d’interagir avec notre
environnement. La publicité joue un role clé : elle a évolué vers 'expérience d’une vie et méme vers une multitude
d’expériences de vie. On sait que I'image et le texte ont la capacité de transporter esprit, de poser des questions fon-
damentales des buts et des envies et de remettre en question des idées précongues. On citera le déclencheur de la série
Crazy ex-GirlFriend,série imaginée par Aline Brosh McKenna et Rachel Leah Bloom (également interpréte
du personnage principal) et diffusé de 2015 a 2019 : la protagoniste tombe face-a-face avec une publicité posant
la question « When was the last time you were truly happy ? » Ou en frangais « Quand avez-vous été réellement
heureux pour la derniére fois ? ». Gette question posée par une publicité pour du beurre, présentée sur un panneau
publicitaire et des flyers volant et se déposant sur les genoux de notre personnage principal, comme le font les flyers
dans les films et séries, va engager le personnage principal a changer radicalement sa vie. On se trouve face a I'idée
que les questions posées par la publicité peuvent étre a 'origine de potentiels changements radicaux.

Ces rouages mis en branle sont permis par le travail de la pensée et de la forme de cette dernicre réalisée par le designer
graphique. Est mis en exergue par cet exemple la capacité d’action engagée par les espaces de dialogue que sont les
panneaux publicitaires. Il existe un pan d’application de la publicité qui n’a plus seulement pour but de revendiquer
un produit et revendiquer son intérét, mais qui va chercher a créer un débat dans I’espace public. Ce débat est mis en
place afin de non plus seulement juger sur la qualité ou le prix de ce qui est promu, mais sur les valeurs de la marque
et de la communauté supportant cette derniere. Ce mouvement, ce déplacement de nos valeurs d’échanges, vers des
valeurs morales, permet la réalisation de campagne de communication comme celle réalisée par la marque Benetton.
C’est ainsi que le travail de Oliviero Toscani et Tibor Kalman permet de communiquer autant sur la marque que sur
des sujets de société de premier ordre, comme le sida ou le racisme. La revue C010rs alors mise en place dans ce but
fait également écho avec le travail de Roman Czilevitch sur lequel on s’était déja arrété. Cies campagnes de communi-

cation ne sont cependant pas encore une norme, et ce méme dans le cadre ou elles sont de moins en moins en marge.

C’est ainst que 'on voit apparaitre des lieux comme le Bar a Lettres. Ce Bar est un concept proposé par I'Ocu-
lus Center a New-York qui permet a chacun de s’asseoir, prendre une feuille, un crayon et écrire une his-
toire personnelle (anonymement ou non), et de Pafficher ainsi écrite sur les fils suspendus au sein du café.
Chacun y a acces, et peut lire ces lettres. Souvent se retrouvant face a I'intimité d’un inconnu, pouvant ain-

si se connecter autant a l’histoire de cet inconnu, qu’a un format qui aura doucement disparu : la lettre.
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Ce concept, de partage de I'in-
time dans un espace public est
ici proposé par un café, lieu qui
attend la consommation.

Il s’agit ici d’'une des possibilités
permises par la participation tex-
tuelle : la création de connexion
entre les étres, de résonance entre
les histoires, ainsi que la création
de la sensation de communauté.
Ces deux projets se retrouvent
dans le fait qu’ils attendent une
participation de la part des au-
teurs de 'environnement. Et plus
que de simplement reconnaitre
leur individualité, il permettent
la création d’un lien fort : une
intimité partagée, et la créa-
tion d’'une communauté qui se
retrouve autour de leur traces
écrites. Ces lieux sont espaces
de transformation du texte dans
I'espace public. Le texte devient
espace de choix, sur lequel on
aura une influence. Nos espaces,
méme commerciaux, deviennent
lieux de prise de parole. Et si on
aura vu que certains d’entre eux
n’agissent que dans la continuité
d’habitudes sociales malmenées
et malheureuses, d’autres ont su
se mettre au service de la recon-
naissance des différentes habitu-
des comportementales dont nos

contemporains font preuve.



C) si cela N'est pas permis, imposer la parole :
les affichages pirates, la ville et ses affiches comme toile de fond d’'une parole pu-
blique.

Et si les espaces commerciaux semblent faire ce travail d’ouverture vers une réponse, on aura posé que I’espace pu-
blic apparait toujours en majorit¢é comme inadapté a la prise de parole libre. Il n’offre pas la possibilit¢ d’exposer, de
communiquer et de dialoguer avec ses habitants de facon démocratique et légale. Il n’apparait pas comme choquant
de voir les mots «Défense d’Afficher» peints sur les murs. Leur lettrage varie mais leur présence est constante. On
retrouve particulicrement deux types d’affichage de ce message : 'un se met en place par I'utilisation de majuscules,
avec ou sans empattement, souvent dépendant de ’époque de mise en place du message, venant se déployer sur un
mur entier, comme une mural institutionnelle, comme la signature d’une institution, la marque de Iautorité de cette
derniere. Ce message devient la marque de sa présence et de son pouvoir sur cet espace. L’autre se déploie de fagon
plus discrete, présenté avec le méme design, la méme graphie que les panneaux indiquant un nom de rue. Se met en
place une forme de banalité du fait que la parole commune n’est pas attendue ni méme voulue par les institutions
dans ce genre de cadre.

La ville est un espace sur lequel les paroles peuvent, plus que de s’afficher légalement, s’imposer illégalement. Cet
affichage est adopté par une multitude de groupes et groupuscules. Le mouvement des colleuses est un rassem-
blement de jeunes femmes qui s’est mis en place des 2019 et s’est donné pour but de refaire de la ville en espace
adapté aux femmes. La question de la streté dans la rue pour les femmes est un probléme dont I’actualité ne varie
pas. Par coutume, on a appris aux femmes a se protéger dans la rue, en en faisant un espace de potentiel danger.
En conséquence, la rue est un espace appartenant aux hommes. Les colleuses, afin de mettre en place une réappro-
priation de cet espace, viennent coller des messages féministes au murs de la ville. Ces messages viennent soutenir
les femmes et sont la preuve d’une parole féminine dans I’espace urbain. L’effet en tres positif : passer a coté de ces
messages, lire ces slogans, c’est retrouver un soutien et prendre conscience de 'importance du geste qu’est la simple
présence dans la rue. Ce geste est ainsi revalorisé et désigne la rue comme un espace appartenant aussi aux femmes.
Ces collages, plus que leurs slogans, posent sur les murs de la ville le message « je suis ici, cet espace m’appartient »
ou encore « ma voix mérite d’étre entendue ». Le graphisme de ces collages est simple a reproduire : des feuilles
A4 alignées, souvent férées a droite, chacune des feuilles affichant une lettre majuscule peinte en noir, formant
ainsi une phrase. Il s’agit d’une prise de place, une réattribution de '’espace mural. Faite avec peu de moyens, cette
prise d’espace est appropriable par une multitude d’usagers de la rue. Ce geste est ainsi reproductible et dépla-
cable. Il est ouvert a l'utilisation de toutes les femmes. Gependant, ces messages sont arrachés de 'espace public.
Ainst malmenés, ces collages sont souvent éphémeres.

Ainsi arrachés, ces messages sont maltraités : ils n’ont pas leur place dans ’espace public.

Arracher une affiche c’est déja prendre parti. Le geste est, a mes yeux, fort. Et peut sous-entendre une variété d’at-
titudes face au design appartenant a notre espace visuel. Dans le cas des colleuses, 'arrachage apparait comme une

sorte de baillon imposé aux femmes.
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L’arrachage est une reprise de Pes-

pace. Il est une réappropriation de

Pespace.
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Affichoage Pirabte poar les Colleuses
Source : Roagdio Froance



Il n’est cependant pas forcement malveillant, c’est ainsi que ’on pense au travail de Jacques Villeglé.

Jacques Villeglé est un artiste designer qui vient utiliser la ville et ses affiches comme toile de fond de son travail. Il utilise la su-
perposition des affiches dans le métro comme matiére, presque comme bloc de marbre, qu’il vient sculpter par déchirure, afin
d’en dévoiler une image abstraite, colorée et vivante. Son travail transforme des espaces d’affichage en cadre accueillant des
ocuvres uniques. Il transforme un lieu de rencontre du regard non plus simplement en licu de lecture mais en lieu de partici-
pation humaine. Ces cadres qui semblaient devoir mettre I'image a distance de nous, comme simple énumération d’une parole
ascendante, en lieu de dialogue avec la main, avec Pesprit. Il semble que ces cadres perdent de leur distance, et deviennent

alors des lieux d’actions de I’homme.

Lors du trajet que I'on peut réaliser entre Ermont-Eaubonne et les différentes grands gares Parisiennes (Gare du Nord,
Gare Saint Lazarre et Gare d’Austerlitz), on peut observer par les fenétres une succession d’affiches et objets de signalé-
tique, autant d’images et de textes qui existent au sein de notre environnement visuel de fagon parfaitement légale. Mais
face a ces images qui existent grace a ’accord de nos institutions, on voit se succéder des centaines de grafs réalisés de facon
illégale, venant recouvrir nos murs, nos gares, nos trains et nos métros. Ces dessins, souvent des jeux typographiques et cal-
ligraphiques, connaissent une variété de styles graphiques allant du gothique au cartoony. Ces lettrages aux messages dont
la lisibilité est particulierement variable, affichent bien souvent le nom de plume de celui qui graffe. Le grafs devient une
signature et la marque du passage humain. Mais plus que d’étre la simple trace d’un passage, elle est une trace illégale. Ici,
la marque textuelle vient s’apposer sur des architectures qui sans le dire sous-entendent « Défense d’Afficher ». Ces grafs
sont une preuve de la nécessité pour notre parole a parfois devoir passer au-dessus de la légalité afin de pointer du doigt
leur légitimité. Elles sont une participation a I'espace, a la construction de notre environnement, et ici encore particulicre-
ment de notre espace visuel public. Plus qu’un geste simplement résultant d’un égo malmené, il s’agit d’une revendication
: « cet espace m’appartient aussi ». Lt si ces grafs participent a la surcharge d’informations qui peuplent notre environne-
ment visuel, ils sont aussi la marque d’une indépendance de la parole. La construction de nos espaces publics doit laisser
la possibilité de ces comportements, et méme, les encourager. Ces signatures ainsi posées sur nos murs sont la preuve d’un
besoin de reconnaissance, d'une envie de visibilité de toutes les paroles. On avait vu cette envie de laisser sa marque sur les
murs par les biais de I'image et du texte se mettre en place lors de I'été 2018, ou le lieu éphémere I’Aérosole avait ouvert ses
portes. Cet espace appartenant a la SNCF avait été transformé en gigantesque espace de grafs, et ainsi avait été coloré par
des millions de personnes. L’intérét de ce geste, celui de pouvoir influencer son espace, s’était alors confronté a une réalité :

chacun n’a pu laisser cette trace que temporairement et dans les limites de ce qui avait été concédé par entreprise SCNE
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Oeuwvre graphigque réalisé poar Jacgques Yilleglé
Source

Orouok . com
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d) On pose I'mportance de l'existence d'espace qui invite a la prise de parole.
Cette parole reste cependant cadrée (tres littéralermment) dans un espace restreint.

Les panneaux publicitaires et les panneaux d’affichage publics sont des objets posés sur la ville. Si absents, cela ne
choque pas. Et si présents, ils se fondent dans les décors de notre environnement urbain. II est I'objet d’exposition
du Design Graphique, 1l est toile blanche et fait musée du texte et de I'image. Souvent, il a été révé que le Design
Graphique puisse changer le monde. Le Design Graphique facilite la mise en place d’un discours et ainsi participe
au partage de I'information. Il n’est pourtant pas suffisant a la mise en place d’'un monde qui permet une Vie Bonne.
Les espaces de dialogues présents dans la rue ne sont pas répartis de facon démocratique ou juste, mais bien aux
dépens des financements autant de marques que d’institutions. Rares sont les projets affichés de fagon légale qui per-
mettent une participation personnelle. Les espaces d’affichage publics portent des messages autant individuels que
communautaires et participent a une forme de reconnaissance de chacun. Plus que de simplement interragir avec nos
fagons de penser, le graphisme présent dans la rue et le discours qu’il tient aura su évoluer vers une discussion, vers
un dialogue. On pense ici a I'utilisation du graphisme fait dans la ville de Pesaro en Italie de 1971 et ayant été tenu
jusqu’en 1987. Cette ville de cent mille habitants avait cherché a mettre en place une discussion entre les habitants de
la ville et leur administration. Imaginée par Massimo Dolcimi, cette campagne graphique se pose comme un agent
culturel inséré organiquement dans la machine publique. Elle aura autant participé¢ a la délivrance d’informations,
qu’a la mise en place d’une image de marque pour la ville. Les affiches et panneaux d’affichage communautaires
ainsi mis en place avaitent pour but de créer une relation de confiance entre usagers et administration, relation
permettant la participation des acteurs du lieu. Ces formes de graphisme s’efforcent a demander une participation
de la part de I'usager. L'usager passif n’existe plus. Il n’est plus simplement observateur, il est désormais acteur.
La mise en place de ce dialogue a pris une multitude de formes. L'espace de la rue devient un espace ou chacun peut
laisser sa trace personnelle. On pose la question : quel statut pour cette trace ? Cette parole qui aura été donnée ;
qui I’écoute ? On ne peut répondre a cette question de facon générale ou dogmatique. La réponse est entiecrement
dépendante du projet, de sa mise en place et de I'utilisation par les usagers de ce dernier. Ainsi on remarque que ouli,
on donne la parole mais s’agit-il le d’un geste vide ? Ici, on s’est arrété sur le fait d’étre écouté et entendu.

«Je peux agir car je peux interagir » le geste que représente la participation, participe a notre Capacité Effective ; elle
nous donne I’espace d’agir. Cependant, elle pose une action, un effort réalisé par I'acteur du lieu. Ici le mot Effort est
important. Les acteurs du lieu sont invités a faire un choix et d’obtenir une réponse adaptée de la part de 'environ-

nement. Elle participe a une meilleure interaction avec Iespace. Elle entend une forme de résonance avec celui-ci.
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Aftfiche pour la parole public réalisé por Massimo Dolcimi
Source

Le blog de Formes Miwves



Ici, Pespace attend une réponse, il donne la possibilité d’user de sa capacité effective. Ici, on ne donne pas d’ordre, on
ne suppose pas un comportement similaire et indistinct pour tous, on entend les individualités et on s’attend a ce que
ces individualités soit pro-actives au sein de I'espace de vie. Le Design Graphique ici participe a une amélioration de
notre expérience de vie. On est plus passif face al’espace et cela présente de 'intérét : le discours n’est plus dogmatique,
I'usager ne veut plus étre défini comme consommateur ni méme comme simple visiteur. Il devient proactif, il est ac-
teur de I'espace. Ce changement de positionnement dans la conception des objets de Design Graphique qui viennent
composer nos espaces visuels, participe a des mouvements de création de plus en plus collectifs. La bonne relation entre
I'individu et le collectif est nécessaire a la bonne réalisation d’un projet. On admet donc la nécessité d’une reconnais-
sance individuelle, d’'une écoute de Popinion personnelle et que le Bonheur personnelle due a cette reconnaissance
participe a engendrer un Bonheur collectif. Le contact et la participation sont primordiaux a une Vie dite Bonne.

La Vie Bonne reste cependant une chose complexe ou la participation n’est pas suffisante. Elle n’est qu™un critere de plus.

B) 1. Un monde disponible.

a) Un Monde utilisable, certainement. Ces designs rendent compte des individualités,
et dans un Méme temps participent entierement a rendre le monde chaque fois plus
disponible.

Nos communications, nos publicités, notre environnement visuels dans leur ensemble participent a I’acces a I'infor-
mation. Elles nous permetttent de nous déplacer, de nous éduquer, de participer aux débats. Elles rendent disponible
la prise de choix. Elles rendent disponibles les objets. Elles rendent disponibles les espaces. Cette disponibilité des
espaces pourtant est souvent traduite sous les termes de « rendre accessible ». C’est d’ailleurs ainsi que se posait le
Design d’Utlité Publique. Cette forme de design qui se met au service des usagers afin de faciliter leur vie, tombe
cependant sous le joug d’une vie qui doit se vivre plus facilement, plus rapidement, sans questionnement. Il parti-
cipe donc enticrement a une Disponibilité du monde. Cette Disponibilité du monde a été définie par Hartmut Rosa
comme le fait que 'homme cherche a « Dominer le monde, exploiter ses ressources, en planifier le cours. » qui,
par la méme occasion, nous dit que « Le projet culturel de notre modernité semble parvenu a son point d’aboutisse-
ment : la science, la technique, I’économie, I'organisation sociale et politique ont rendu les étres et les choses dispo-
nibles de maniére permanente et illimitée. »

Elle pose ainsi une multitude de probléme : le monde est mis a notre disposition. Les expériences deviennent des
objets que 'on va accumuler. Les lieux, des cartes postales 2 montrer. Nos objets, des apparats de notre personnalité.
Le fait que I'on puisse participer a la formation de ces espaces suffit-il a ce que ces espaces ne jouent plus au jeu d’un

monde a notre disposition ?
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La mise a disposition ainsi faite du
monde par le graphisme, ou méme
le geste de la participation nous se-
rait pré-machée ne permet pas la
Vie Bonne, et va jusqu’a nous en pri-
ver. Hartmut Rosa pose la nécessité
d’un monde atteignable, et non plus
d’'un monde disponible. Le geste
trop facile, trop rapide, sur lequel
nous n’avons aucune part de choix,
ou méme notre part de choix et
notre effort de parole est attendu ne
permet pas lacces a la Vie Bonne.
Notre participation, si nécessaire a
la Vie Bonne, est dans ce contexte
un geste vide : il n’est qu’un rappel
au fait que 'on doit tout faire, tout
vivre, tout étre. Ce rappel constant
de notre environnement pose le
probléme, que dans un espace qui
aura été pensé pour étre simple a
comprendre, accessible, disponible,
on continue a voir notre Bonheur
comme un but inatteignable. On
posera qu’il s’agit d’un manque
d’¢loquence de la part de notre envi-
ronnement visuel, que l'utile n’aura
pas agi pour le Bonheur, que I'efli-
cace n’aura pas permis une

bonne réalisation.
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thin & bold
baskerville
attack type



Une valeur
dexpérience
qui prend
le relais

)
d’une valeur

déchange

minion pro

Chacun est invité a tout faire, tout voir, et a tout
dire. Or cela est impossible : on ne peut tout ex-

périmenter.

Le manque d’éloquence de la rue est éloquent
en soi. Nos villes ne sont pas claires, ne sont pas
calmes, ne sont pas facile a lire, nous donnent trop
d’informations. On sent un manque d’air. I nous
manque des temps de respiration. Pour autant, il
semble que I'on aime ce fourmillement, que 'on
ait envie d’encore plus d’activités.

On a appris a apprécier les maux du monde.
Etant face a autant de divertissement, on ne
peut quadmettre qu’avec autant d’informa-
tions, on est forcé de s’adonner a des expé-

riences toujours nouvelles, toujours différentes.
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b) Les termes YOLO, you only live once, il faut faire
mMaintenant, sont la mise en exergue de cette men-
talite. Or on ne peut tout faire. Le surplus d’inforrma-
tions : ce monde disponible, qui nous offre toujours

plus, nous donne trop d’informations.

On a vu apparaitre il y a déja plusieurs années, autour de 2016,
les termes « YOLO », « you only live once », « on ne vit quune
fois ». Dans le méme temps, les termes « Carpe Diem », « sai-
sis cette journée », continuent d’exister en nous. Ces deux ha-
bitudes de langage ont fait leur place dans notre quotidien,
dont Tutilisation varie entre grand sérieux et second degré.
Ils sont la marque d’un empressement a vivre, a accumuler des expé-
riences. « Carpe Diem » avait connu une popularisation grace au film
Le Cercle des poctes Disparus, lui-méme faisant la promotion d’une
vie ou I’on vivrait afin de saisir la journée et vivre selon nos besoins et
non en réponse aux besoins imposés par autrui. Est développé dans
le film ce besoin de se définir et définir son individualité, et ainsi ré-
pondre chaque jour a ce que I'on attend de nous. Elles sont les mantras
de vies vécues et non « survécues », ou « sur-vécues ». Une vie ainsi
« vécue » est-elle une vie heureuse ? Une vie « vécue » est ici enten-
due comme une vie qui accepte et permet tout ce qui lui arrive, mais
bien plus encore la vie d’un individu qui saura se donner les moyens
de vivre sa vie et d’aller chercher les expériences qui la rempliront.
Cette recherche de I’expérience joue malheureusement dans le jeu des
communications fait par notre environnement visuel : Vivre toujours
plus, voir toujours plus, expérimenter toujours plus, et finalement, au
sein de notre société, acheter toujours plus. Et si «YOLO» et «Carpe
Diem» s’entendent sur la symbolique d’une vie pleinement vécue,
elles ne posent pas les conditions nécessaires afin de considérer une vie
comme vécue, une journée comme saisie. Elles ne font d’ailleurs pas
de distinction entre cuphorie et bonheur. Elles créent 'image d’une
jole presque excessive, d’une vie remplie au maximum, n’entendant
ni le repos ni le ménagement comme des voix d’acces au Bonheur, a

une Vie Bonne.



« Bternellement insatisfait, sans cesse en recherche
depls

Avorr moins me terrifie, pure encore, ¢a me frustre
De nos jours on s’habitue, et méme on se lasse un
peu L‘r?;b vite
A malle a Cheure le monde tourne, je flippe

On a tellement trop parfois qu’on ne voit méme plus
ce quon a

On a tellement face a nous que ce n'est jamais simple

c%fc{ire un chowx |

oujours plus, jamais mowns, de nos jours ¢a marche
comme ¢a

Mon 055655@72 pour le plus m élogne du bonheur
e ne profite plus de rien tellement j°en veux trop, )’en
ai peur

Pa/r;%is en attend tellement que je ne remarque plus
les couleurs

Tout me semble vide et fade sans la moindre chaleur
La beauté, la magie sont pourtant la tout autour
Mazs tout va tellement vite qu’on évite les détours
On consomme a [exces, on considere que le succes
Comme lenvie d’avorr plus de paillettes sur la scene
LEnvie de vowr la lune encore plus que pleine »

baskerville italic
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Le fait que ces expressions soit si banales, si entendues, si répétées
pose bien que cette recherche active du bonheur passerait par une re-
cherche de I’euphorie. Cette recherche ainsi banalisée n’a pourtant pas
permis un Bonheur ressenti, une Vie Bonne. La constante recherche
de plaisir ne suffit pas a vivre une Vie Bonne et demande a ce que 'on
questionne ce qui va permettre cette dernicre.

La chanson Addictocrate par Loic Nottet pose d’ailleurs une ana-
lyse de notre société comme étant bloquée dans la recherche constante

de plus d’expériences, de toujours plus d’euphorie :

« Eternellement insatisfait, sans cesse en recherche de plus

Avoir moins me terrifie, pire encore, ¢a me frustre

De nos jours on s’habitue, et méme on se lasse un peu trop vite
A mille a ’heure le monde tourne, je flippe

On a tellement trop parfois qu’on ne voit méme plus ce qu’on a
On a tellement face a nous que ce n’est jamais simple de faire un choix
Toujours plus, jamais moins, de nos jours ¢a marche comme ¢a
Mon obsession pour le plus m’éloigne du bonheur

Je ne profite plus de rien tellement j’en veux trop, j’en ai peur
Parfois j’en attend tellement que je ne remarque plus les couleurs
Tout me semble vide et fade sans la moindre chaleur

La beauté, la magie sont pourtant l1a tout autour

Mais tout va tellement vite qu’on évite les détours

On consomme a I'exces, on considere que le succes

Comme I'envie d’avoir plus de paillettes sur la scéne

Envie de voir la lune encore plus que pleine »

Cette recherche constante est ict analysée comme étant source de frus-
tration : on ne voit plus les couleurs du monde, celui-ci nous parait
fade. Ces paroles ainsi posées se trouvent dans I'entiere continuité du
travail réalis¢ par Hartmut Rosa quand il nous décrit ’Accélération

du monde.



c) étude de cas : tout le design que 'on croise sur
un trajet : entre la banlieue de Ermont Eaubonne
et le Centre Saint-Charles.

L’affichage de ces designs est changeante. Une partie de ces designs
n’est qu’éphémere, il est pour le maintenant. Il est acteur du main-
tenant, du faire, de ’agir. On se retrouve face a un monde qui nous
demande de faire toujours plus, d’étre toujours plus.

Cette attente de notre participation peut devenir anxiogene.

Ce trajet se réalise sur une durée d’une heure et demie. Ici, seule une pe-
tite quantité de tout ce qui est visible sur le trajet est présentée. En effet,
la quantité astronomique d’images qui sont visibles sur ce trajet deman-
derait un espace qui n’est malheureusement pas disponible dans ce mé-
moire. De plus, ils ne sont que les formes de Design Graphique que j’ai
pu repérer seule. Faisant ce trajet avec un autre regard, celui-ci décou-
vrirait d’autre images venant ainsi peupler notre environnement visuel.
Cependant, grace a cette étude de cas, quoi que limitée, on observe
une multitude d’applications du Design Graphique dans notre envi-
ronnement. De la signalétique des gares, aux panneaux d’affichage,
on se retrouve face a une large quantité d’opportunités, d’appels a plus
d’expériences. Chronomeétre en main, on ne peut pas passer plus de
cing minutes sur ce trajet sans voir une proposition promulguée par le
biais du design graphique. Ges propositions allant d’un abonnement
pour du vin, a la sortie d’un film, a un spectacle a aller voir, en passant
bien entendu par 'annonce des trains, le numéro des voies et I'indi-
cations du chemin entre les arréts, fait du trajet un espace allant tou-
jours se proposer, se donner a faire, a donner plus d’objectifs, a rem-
plir notre temps. Cette proposition, si elle attend notre participation,
si elle se propose comme étant 'acces a une vie remplie, offre tant,
promettant tout, qu’elle donne lieu a un espace anxiogene qui vient

nous agresser par toujours plus de propositions, toujours plus de choix.
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2. Le Bonheur sur trois piliers ? Desmet et Pohimeyer

a) De plus, cela ne remet pas en cause la définition du Bonheur dans Lintroduction au design
positif écrite par Desmet et Pohimeyer, qui nous disait gqu’il s’agissait d’'un retour que I'on fait

sur nous Mméme, et non pas une réalité vécue.

Cette these pose plusieurs précongues a un design qui participerait au Bonheur de chacun. Cependant, la définition du Bon-
heur ici utilisée ne semble pas rendre compte de la complexité que celui-ci pose. Cette définition est empruntée a Veenhoven
(2011) qui définit le bonheur comme « le degré auquel un individu juge la qualité générale de sa vie de fagon positive ». Cette
définition imagine que 'on ne serait capable de se définir comme Heureux qu’apres coup. Comme un regard que ’on por-
terait sur nous-méme dans un second temps, lors d’un retour sur nous-méme. D’apres cette définition, Desmet et Pohlmeyer
basent leur travail sur trois piliers nécessaires a la création et a la mise en place d’un design positif. Ce dernier doit donc ré-
pondre a trois criteres pour favoriser la Vertu, la Signification Personnelle et le Plaisir Direct. L’objectif du Design Positif est
de faire en sorte que les gens se sentent capables, stimulés et épanouis. Le Design Positif vise a ce que les objets aient une réelle

utilité en répondant a ces trois critéres :

La Vertu : permet le Bien. Elle est morale et participe a un environnement plus sain.
L’Accomplissement de Soi : permet d’accomplir mes buts et par cela, de m’accomplir moi-méme.

Le Plaisir Direct : m’apporte du plaisir, me fait me sentir bien.
Le Bonheur est désormais un theme central dans notre fagon de consommer. Dans I’ensemble, le Positive Design pose que

Iexpérience du design est plus importante que le design lui-méme. Le Design Positif trouve un exemple de son application

possible dans la réalisation Thankful Rotterdamcongue par Santokhi & Vanhoof.
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Cette réalisation est ici retranscrite par le texte :

En traversant un parc et en marchant, vous tombez sur un arbre,
des feuilles bizarres flottant dans ses branches.

Ce sont de petites notes papier.

Notes manuscrites laissées par d’autres personnes occupant le parc.
Les gens qui vivent ici.

Et en regardant de plus pres, vous voyez que ces notes disent «Merci».

Vous remarquez alors un stylo, du papier et des cordes,

vous pouvez faire de méme.
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Thank ful REobkterdoam concuwe par Santokhi 2 VYanhoof
Source @ Inkterngbional Jouwurnal of Desighn
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Le Positive Design consiste a
créer une nouvelle expérience du
monde. Pour trouver un endroit
ou vous appartenez. Ou vous
comprenez votre monde, tout
autant que vous pouvez appré-

cier la poésie qu’il contient.

Je rejoins les sentiments portés
par le Positive Design sur une
multitude de point. Cependant,
il apparait comme trés important
de remettre en question certains
aspect appartenant a ce courant
de pensée. D’une part, la défini-
tion du Bonheur sur laquelle le
Positive Design se base est enfer-
mante : elle se pense comme un
retour sur soi, pas comme une
réalit¢ vécue. Elle attend a ce
que P'on se regarde, elle se pense
apres.

Mais bien plus que la simple dé-
finition, qui ne remettrait pas en
question les trois lieux d’applica-
tions du Design Positif (La Ver-
tu, ’Accomplissement de Soi, le
Plaisir Direct), on s’arrétera sur

ces lieux d’application.

Chercher a créer une nou-
velle expérience du monde, in-
duit a créer plus d’expériences.
Elle induit a participer a la
surcharge de  Iinformation.
Elle induit également la re-
cherche de Dexpérience pour
I’acteur du lieu. Cette recherche,
comme on l'aura vu, est source
d’épuisement, et d’une anni-
hilation du monde. Le Positive
Design ainsi imaginé participe
enticrement a la recherche d’une
« Vie Réussie » et non d’une Vie
Bonne. Ainsi les trois filtres por-
tés par le Positive Design ne sont
pas suffisants a porter I'idée d’une

Vie Bonne.

Trois FPilliers

| aVertu permet le Bien.

Elle est morale et participe a un environnement plus sain.

Il apparait comme tout naturel que se penser moral participe a la Vie Bonne.
Cependant, et étant un sujet en soi, il ne sera que survolé, la notion de Bien
et de Mal est enticrement dépendante de son contexte, de ses protagonistes,

et de la narration qui en est faite, et ainsi ne peut étre défini plus clairement ici.

[ Accomplissement de S0i permet d’accomplir mes buts et par cela,
de m’accomplir moi-méme. On aura vu comme "accomplissement de soi
subit aujourd’hui un revirement et que le succes d’une vie ne peut revenir

au fait de remplir les devoirs posés par une longue liste que 1'on se sera imposé.
En cela, 'accomplissement se doit d’étre redéfini et appréhendé sur

d’autres criteres plus précis.

| ¢ Plaisir Direcl m’apporte du plaisir, me fait me sentir bien.
Et sGrement, participe a cette recherche de ’euphorie constante.

D’une expérience apres 'autre. D un désir accompli a un autre.

Ainsi ces trois piliers du Design Positif] s’ils répondent a certains besoins contemporains, posent probleme
dans leurs possibles applications qui ne sont finalement que la continuité d’un design de I'amélioration.

Un design du plaisir, de 'euphorie et de I'expérience. Design qui est, de fait, insuffisant a la Vie Bonne.
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b) Tout espace va étre investi par le design afin de donner toujours plus a voir - exemple
de Saint-Lazare et les expositions présentées dans les gares - nous donne quoi gqu’il
arrive plus de but.

I existe dans la gare Saint-Lazare un espace appelé la Rotonde de Saint-Lazare. Hartmut Rosa, lorsqu’il pose sa
critique sociale du temps, questionne notre rapport entre I'étre et 'avoir. La Rotonde de Saint-Lazare est un espace
de passage. Il est la transition entre la gare principale et son métro. L’espace est, comme son nom I'indique, un espace
rond qui propose plusieurs directions entre différentes lignes de métro. D’une part, cet espace pose la question « ou
aller » qui force a I'arrét, et d’une autre part, le fait que ce dernier soit rond, on se retrouve dans un espace dont
les limites ne sont pas claires pour I’ceil humain, qui appelle donc a plus d’analyse afin d’en comprendre les limites.
I s’agit autant d’un espace qui offre une multitude de possibilités, qu'un espace qui ne nous ait pas enticrement
disponible au premier regard. Le fait est que les usagers de cet espace font 'expérience d’un ralentissement dans
leur déplacement, et souvent, d’un tour sur eux-mémes, a la recherche de leur direction. Ici, 'espace nous donne,
quelque part, du temps. Notre corps est obligé de se soumettre a ce ralentissement. On voit par ailleurs apparaitre
un lien direct entre 'espace et le temps, et plus particulierement, entre espace et prise de temps. La forme qu’a prise
ce sous-terrain offre comme une respiration. On est a I'espace et ’'on possede la possibilité du choix. On le remarque
d’autant plus que ’on observe que les usagers de la gare observent un temps d’arrét, ou du moins un ralentissement.
Hartmut Rosa a posé que le ralentissement n’est pas une solution a I’accélération. Hartmut Rosa avait avancé que
tout temps libéré ne I’était que dans le but d’étre réinvesti dans une nouvelle activité. Ici, cet espace en est preuve. En
effet, ce ralentissement observé est licu de plus d’expérience. Le blanc qu’était cet espace est régulicrement investi et
coloré par la publicité. I’espace de la Rotonde de Saint-Lazare qui pose une respiration dans le voyage entre A &
B, cette respiration souvent nécessaire, est pour les publicitaires un espace a utiliser. Comme le pose Hartmut Rosa
dans son texte ACCETEration, si une chose est possible, alors elle sera faite, sans que la question de sa nécessité
ne soit posée. C’est ainsi que cet espace pose la possibilité de raconter une marque. La forme de cet espace, isolée
du monde, qui force au ralentissement des corps, est propice a la publicité, et ainsi, celle-ci s’impose d’elle-méme
presque naturellement.

On s’arrétera au cours de cette analyse sur 'installation publicitaire réalisée par Netflix en 2017 pour la promotion
de la série Stranger Things. La Rotonde avait alors été totalement réinvestie par le géant du divertissement.
Chacun des sens sont ainsi accapar¢ par la mise en espace de leur promotion : les lumieres du lieu ont été modifiées
afin de rendre compte de 'environnement de la série, dont la colorimétrie principale est un rouge/magenta et bleu
profond, le sol avait été enticrement recouvert, transformant notre rapport a la marche (plus accroché, plus lent), des
écrans ont ¢té installés autour de la plupart des poteaux qui constituent la structure de la Rotonde, afin de commu-
niquer sur les personnages qui composent la série, mais plus que cela, on remarque principalement une des colonnes

qui a été enticrement entourée par un cylindre composé de Set Tv cathodiques, objet anachronique appartenant a

I'imaginaire porté par la série, qui ainsi empilés et projetant des images de la série, posent ainsi une installation publicitaire
impressionnante. Cette installation presque artistique est un appel a lexpérience que représente la série. La publicité ici,
par le biais de son design, est une des représentations du probleme posé par Hartmut Rosa. Ces installations publicitaires
sont des espaces qui appellent a plus d’expérience, a plus d’appropriations des expériences qu’a leur assimilation. L’espace
de la Rotonde est devenu par cette mise en place, un espace d’expérience rapide du monde, et d’un état qui n’appelle ni
a notre réflexion, ni a notre vulnérabilité. On est simplement héros de I'espace, héros devant toujours aller vers plus d’ex-
périence. La série ayant conquis I’espace, nous invitant a étre vu.e, nous invite aussi a la conquérir. L’espace nous donne
ici une injonction de regard : 'espace et la série elle-méme, se posent comme disponibles. Disponibles, mais ici, comme
Hartmut Rosa Paura écrit, pas réellement habitables. La Rotonde, qui auparavant était lieu de ralentissement dans le
voyage, est devenue source d’information, d’expérience et de divertissement.

Netflix est un des premiers licux de BinchWatching (fait de regarder plusicurs épisodes a la suite). Il est la marque d’un
temps qui ne perd pas son temps, en effet, la série est devenue format d’interstices, auquel on peut dédier autant les jour-
nées enticre de « pause », que les moments de voyage et de transition. Cette réalité de temps dédié¢ aux formats qu’est la
Série est ici visible par cette mise en place spatiale, ou la publicité se pose sur nos interstices temporels. Chaque espace
libéré est ic1 présenté comme espace de potentiel divertissement : ne rien faire n’est pas une option, et on voit dans la Ro-
tonde de Saint-Lazare, par la place de la publicité, comme une injonction faite par espace lui-méme a agir, a faire, et st
ce n’est faire, a étre divertis.

Ici, on s’est arrété sur Pexemple de 'investissement du lieu que Netflix a mis en place, cependant d’autres marques ont au-
trement profité de cette toile blanche, comme Apple ou encore Yves Saint Laurent. Ces dernié¢res ont vu comme cet espace

¢tait propice a proposer ce que 'on peut avoir, et ce, sans questionner ce dont I'usager a besoin, une proposition a étre.

Notre environnement est un lieu d’expériences et de toujours plus d’expériences. Le design, méme lorsqu’il se donne pour
but de rendre les gens heurcux, participe a cette course de I'expérience et ne permet pas la pause, le retour sur soi. Elle
ne permet pas I'application de la définition de Vennhoven qui suppose un retour sur soi. Elle n’en donne pas le temps. Ce
temps, ainsi rendu plus court, plus fatiguant, plus rapide, met en cause le Design Graphique, qui participe enticrement a

cette accélération en proposant toujours plus a voir. Sa tendance éphémere participe a 'accélération du monde.

1 Harmut ROSA, Rendre le monde indisponible, Paris,
La Découverte, coll. Théorie critique, 2010, page 119
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c) But dans un maintenant, pas sur une temporalité plus large : tout affichage public
finit par disparaitre, et ne donne pas lieu a un archivage. On entend I'archivage cormme
une reconnaissance de l'intérét de cette parole - la place de la reconnaissance dans la

notion du Bonheur.

Le travail du Design Graphique estde représenter etde permettre la création d’un espace défini, autant spatialement que
temporairement. Le graphisme possede une tendance éphémere. Chacune desimpulsions du design, réfléchie ou non,
vernaculaireouuniverselle,vitetmeurt. Leursexistencesfinissenttrop souventparétre obsoletes. Ellessontle produitd une

époque qui se renouvelle continuellement. Ainsi, on se retrouve face a une existence du design particulicrementlinéaire :

begoikn - OO e ol - réalisafion - wmase =8
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Cette linéarité de I'existence du Design Graphique pose plusieurs questions : Quelle valeur pour cette existence ?
Quel avenir pour ces designs ? Ce besoin éphémere, une fois accompli, ne joue-t-il pas un role de mémoire ? Le
Design Graphique est 'une de nos capacités créatives portant un sens fort : il est porteur de fond et d’une forme.
Nos designs sont force d’informations et donc d’Histoire. Leur variété les rend a méme de rendre compte de toutes
les capacités humaines et les mémoires se trouvant a 'origines de ces besoins de design. Il apparait ainsi nécessaire
de repenser la durée et les formats de vie de nos designs. Ils ne peuvent plus étre une simple réponse a un besoin du
maintenant mais doivent se penser dans une continuité temporelle, et ainsi au sein d’un cycle d’existence, et non plus
sur une existence linéaire.

C’est ainst que la mise en place de collections par des institutions comme la Cnap qui permettent aux objets de
notre quotidien, aux designs de nos environnements visuels de posséder un espace de vie pérenne. Ces collections
permettent la réalisation d’expositions dans des lieux comme Le Signe ou encore le MAD, d’exposer ces ceuvres et
ainsi de permettre a ces designs de réinvestir nos esprits. On pense particulicrement aux monographies qui avait
¢été réalisées pour Roman Czilewitch ou pour Pierre Faucheux, respectivement au MAD et au musée le Signe. Ces
expositions ont plus que de simplement donner un nouveau lieu d’existence au graphisme, permises d’influencer les

visiteurs autant de par Pesthétisme des objets graphiques ainsi présents que par les sujets abordés.

akzidenz g

rotesk thin
avara
baskerville

letter gothic std

m )]

attack type



d) Quand Peter Bilak désigne cet archivage et I'exposition de ce design comme étant
une forme presque macabre d’existence du design, car on sort le design de son lieu
d’existence primaire. Cependant, si ce lieu d’existence primaire est problématique en
soi, il apparait comme naturel de le déplacer. Il semble important de faire intervenir
notre Capacité Effective, 'agentivite, mais aussi le choix du non-usage.

Peter Bilak décrit ce nouveau lieu d’existence du design comme étant « d’afficher des oiseaux empaillés afin d’ob-
server comme ils volent ». D’une part, il est vrai que le premier lieu d’existence du Design Graphique est la rue et
notre quotidien, et non pas I'espace muséal. De plus, du fait d’exposer, il y a dans nos fagons d’exposer le Design
Graphique une forme scientifique de I’analyse, forme scientifique qui viendrait démanteler le Design Graphique, en
afficher et classifier toutes les composantes. Cependant, a I'inverse d’un oiseau, le Design Graphique ne tient pas son
coeur battant en lui-méme, mais par ceux qui 'ont mis en place. Ainsi, dans le cas ou le Design Graphique sort de
son lieu d’existence premier, le liecu pour lequel il aura été pensé, il reste intact. Car si son cycle de vie aura été par
habitude linéaire, il ne meurt pas : car il est acuvre. L’ceuvre est un terme que ’on n’ose pas trop utiliser pour désigner
les créations du Design Graphique. A tort d’ailleurs. Cependant, du fait que le mot ceuvre s’entende généralement
d’une piece unique, le principe reproductible inhérent au design le place comme inadéquat a recevoir cette distinc-
tion. Quand on regarde les origines du design et plus particulicrement du design d’objet et du design graphique, on
remarque malgré tout que le but posé par les Constructivistes était de faire entrer Part dans le quotidien. N’entendant
plus alors 'argument que I’'ceuvre se justifie par son aspect unique. Ainsi, si on se permet de regarder les objets du
Design Graphique comme une ceuvre de design, n’est-il pas naturel de le voir s’afficher dans les espaces d’expositions
des décennies parfois apres que celui-ci ait cessé d’étre visible au quotidien ? Permettent sa réinsertion dans notre
quotidien ? Et ainsi participer a un design ayant une existence cyclique ?

Cette place d'influence qu’est I'espace d’exposition permet la reconnaissance du travail mis en place autour du de-
sign. Lors des dissections des affiches, ainsi montrées sur des présentoirs, forts de croquis, factures et photographies,
on admet non plus seulement 'objet comme ceuvre mais aussi le designer comme artiste et créateur, son atelier ainsi
montré a la vue de tous. Ge statut permet de conscientiser (et pour les designers et pour le public) le réle fort que joue
le designer graphique lorsqu’il affirme sa pate dans notre univers visuel.

La conscientisation de ce travail nous permet de revenir sur le réle du design dans notre histoire. Les objets qui en
découlent sont les marques de faits historiques, ils donnent a ces derniers corps et ame.

C’est dans la continuité de cette démarche que I'on retrouve la mise en place de 'exposition dédiée au graphisme
du Troisieme Reich aux Pays Bas en 2019. Cette exposition ¢tait revenue sur les communications et artefacts qui
peuplaient Penvironnement visuel de I'époque. L’exposition s’est cependant mise en porte a faux, de fait, une telle
exposition pouvant tout a fait étre interprétable comme étant un soutien a la cause du nazisme et donnant une forme
de justification au néo-nazisme. Cependant le fait de mener ce genre d’exposition historique permet de poser une
multitude de questions primordiales : quelles frontieres entre soutien et étude de cas ? Le simple fait de donner une
parole, une plateforme de transmission de telles informations est-elle faute en soi ? Ou est-ce que la forme d’une telle

exposition peut nous apporter un sens nouveau ? Un sens permettant de réduire les tabous et aborder des sujets qui

dérangent ?

Le Design Graphique, son ar-
chivage et sa mise en exposition,
permettent d’aborder de telles
questions. De porter notre regard
sur notre Histoire, nos habitudes
de lecture, et nos habitudes de
discours : le Design Graphique
se reconnait ainsi comme étant
force d’influence et se pose le de-
voir de travailler la forme de son
discours et ses espaces d’applica-

tions.

I’AGI, PAssociation Graphique
Internationale, comptant a ce
jour un nombre trop important
de membres pour qu’ils soient
comptés, met en place depuis
1952 des expositions de gra-
phismes mettant en scéne des
affiches de Cassandre ou plus
tard de Roger Excoffon. Ces af-
fiches, souvent li¢es a la publicité
et donc aux produits et activités
disponibles de leur temps. Ayant
pour but de démocratiser le
Design Graphique, et validant sa
place dans les espaces muséals, il
s’agit d’expositions ayant permis
également de définir le réle et les
capacités du designer graphique :
elles posent I'importance de son
influence sur nos espaces visuels
et nos fagons de penser et d’abor-

der le monde.

Voir Compte Rendu de la Conférence Les actions du Centre
des arts plastiques pour le design graphique et la typographie :
de la commande a la collection, Centre Charles, Paris,

15 mars 2023
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Agentiwvité et Yie Bonne

Les exemples que I'on aura ici abordés auront cherché a transformer
I'usager en acteur de son environnement. Ils se seront donnés pour but
de faire entendre nos voix dans Iespace public, et de rendre compte
d’une part, de nos individualités et d’une autre, de notre Capacité Effec-
tive. CGependant, au cours de ces démarches, on aura fait face a un de-
sign qui ne fait que participer a I'accélération du monde, nous proposant
toujours plus d’expériences. Or, le Design Graphique, s’ lui est permis
d’étre entendu sous un schéma de vie cyclique peut apparaitre comme
un outil clé ala Vie Bonne. En effet, le Design Graphique peut permettre
un retour sur nous-méme, une auto-évaluation. Une capacité de regard

qui semblait nous avoir échappée.

Ces designs inclusifs participent a une Vie Bonne, participent aussi ici
a une agentivité, mais ne questionnent pas de quoi une Vie Bonne se

compose.
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l.e Polyrythme

Al Hypothese 2 : le polyrythme comme solution.

Le polyrythme est un terme emprunté a la danse : il est le fait de danser sur un autre rythme
que celui pose par une chanson. Il est la synthése d'un comportement indépendant de son envi-
ronnement. Cette attitude, ainsi adoptée, est la permission d'une multitude de comportements
qui ne seraient admis ou précongus par I'environnement. Il est la création d'un espace de liberte,
de choix, qui permet bien plus qu’il n‘oriente. Ce terme est ainsi la synthése de ce que I'on consi-
dere comme les nécessaires a un Design Graphique au service de la Vie Bonne : un espace visuel
qui permet bien plus qu’il n‘oriente, qui attend une participation et laisse la possibilité du silence.

m 1)/



1. Musieurs compovtedents face & un envdivonnedent
entve dispondbde et déchiffrabde

a) L’évolution de nos habitudes de lectures, de nos normes,
qui sont cumulatives : tout est déchiffrable, i1 s’agit d’une
question d’espace, d’une question de temps.

On fait face a un surplus dinformation.

Or on admet que cette accumulation induit a une surcharge mentale. L'information, toujours ac-
cumulée, semble apparaftre comme un surplus, comme une surcharge mentale. On observe une
superposition des paroles qui s'accumulent dans la ville qui hous donnent toujours plus a voir, a
faire, a étre. Notre espace visuel s'est construit graduellement. Nos villes ont ainsi vu leur appa-
rence graphique se modeler et se modifier au travers du temps. Ces paroles, ainsi accumulées,
nous donnent toujours plus a lire, toujours plus a comprendre. Nos normes de lecture sont cu-
mulatives. Nous n'avons que peu de probleme a lire et comprendre des objets graphiques appar-
tenant a d'autres epoques. Il est d'ailleurs presque surprenant de voir des desighs appartenant a
des époques lointaines déja d'un siécle et d'en trouver la forme et le format si familier.

On ne peut se choquer d'un design qui survit au temps, cependant, on peut s’arréter sur le fait
que, malgré la multitude de graphismes présents, peu nous sont incomprehensibles. Notre voca-
bulaire graphique n'aura fait que s'agrandir. C'est ainsi que la superposition des paroles, comme
on peut le voir dans nos villes, ne nous choque pas, ne nous arréte pas. Toutes les formes et
formats du graphisme dans la ville s'étant ainsi accumulés, ils sont également la marque de
I'évolution de nos habitudes de lecture. En effet, méme sil'on peut comprendre tous ces formats,
on remarque la création de nouvelles formes de graphisme comme des totems des change-
ments qui prennent place dans nos espaces visuels. Cette évolution de nos habitudes de lecture
aura été abordée par la designer graphique Zuzana Licko. Américaine, elle est une des premiéere
a avoir travaillé sur le Macintosh. Elle aura ainsi développé toute une gamme typographique, pré-
sentée et deécrite dans une revue gqu'elle met en place : la Revue Emigre. Ces typographies, lors
de leur parution, auront cependant fait face a la critique. Elles auront ainsi été décrites comme
inutilisables car presque illisibles. Aujourd’hui, lorsque I'on regarde son travail, il nous apparaft
comme parfaitement lisible. Tout a fait compréhensible. |l est d'ailleurs tout a fait utilisable.
C'est ainsi que vous retrouverez la présence de la typographie Base-Mono dans la mise en page
de ce mémoire. On voit par ce travail et la fagon dont il se sera implanté dans notre quotidien,
comme il est naturel de voir apparaitre des changements dans nos habitudes de lectures. Ce
qui était décrit comme illisible, devient presque banal. Cela pose quiil est tout a fait possible de
faire évoluer cette lecture du monde. En effet, comme on aura vu que nos normes de lectures
sont cumulatives, il n'est rien qui ne soit déchiffrable. Cette capacité de lecture est une question
de temps accordée autant a la lecture méme de l'objet graphique, qu'a I'évolution de nos habi-
tudes de lecture sur plusieurs décennies. Cependant, la critique faite envers des typographies
comme la Base-Mono semble descendre d'une des théories qui aura participé a définir le Design
Graphique : le graphisme pensé comme invisible.
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Le travail du designer graphique a connu pendant la majorité de sa theorisation, la préero-
gative détre invisible, transparent, neutre, invisible. Il s’est posé pour but de permettre
le passage d'une information sans que celle-ci ne soit perturbée ou modifiée. La participa-
tion du designer graphique se posait ainsi le devoir d'étre silencieuse. Le Design Graphique
se pense et se réalise afin détre invisible, de ne pas perturber l'oeil, de simplement trans-
mettre. Cela se pose dans le but d'étre efficace, compris instinctivement, sans perte de temps.

C'est ainsi que la nécessite de la lisibilité s’est posée comme un pré-congu, un nécessaire a la
creation graphique. Cette lisibilite sous-entendait que le langage graphique ne pouvait évoluer, car
il aurait eté limite par une nécessité de lisibilité. On observe cependant un tournant historique au
cours des années 70. Ce tournant s'opére grace au travail de designers comme Neville Brody, April
Greimann ou David Carson. Leurs travaux ne changent pas seulement le statut du createur, qui
n'est plus un simple traducteur sans personnalite, repondant a une charte et a des dogmes, mais
devient un createur individuel, avec sa patte et son individualité. Leurs travaux changent égale-
ment le statut des objets et informations mis a disposition. lls sont ainsi mis en valeur par ce quiles
rend uniques, ce qui les distinguent des autres composantes de notre environnement.

Cette distinction de I'objet graphique, plus que de lui permettre de se définir et au monde et
de le rendre manipulable par l'esprit, permet également de rendre compte de toute la variete
dont la création graphique est capable. Et enfin, leur travail altére le statut des regardeurs, qui
deviennent alors usagers/utilisateurs. La préférence et l'affinité avec l'objet graphique ainsi défini
sont facilitées. Le designer et les usagers sortent de leur silence, sortent de leur anonymat.
On observe une accentuation de lindividualisation, de I'expérience personnelle. Est ainsi mis en
valeur le fait qu'une expérience, qu'un événement, qu'un objet se doivent d’étre uniques, recon-
naissables, et distincts des autres objets de pensées qui I'entourent. Il s’agit d'une réponse ci-
blée. Le public n'est plus considéré comme une masse informe, mais bien plus une communauté
dindividualités. Cependant, ces designs sont décrits comme opaque. Prenant le contrepied d'une
typographie invisible, ils seraient la marque d'un design qui se voit, se remarque, et participe en-
tierement a la création de nouvelles informations. Le Design Graphigue reconnaft son influence
sur linformation, il est ce qui transmet, ce qui fait exister linformation. Il est aussi polymorphe
que linformation.

Le graphisme par cette polymorphie permet d'offrir plusieurs temps de lecture. En effet, grace
a la place quiil accorde a chaque information, il permet de donner plusieurs niveaux de lecture,
et ainsi, plusieurs degrés de compréhension. On pense ici a l'affiche Come a Little Closer. Cette
affiche, présentée en face d'un quai de métro londonien, se donne sous ces termes, «Come a
Little Closer» ,que 'on peut traduire par «Approche toi encore un peu». Ainsi placée, I'affiche
apparalt comme une invitation au suicide. Ecrites dans un caractére plus petit, lisibles seule-
ment si l'on s’est rapproche de la bordure du quai, on peut lire les coordonnées d'une entreprise
de pompes funébres. L'affiche ainsi présentée se veut humoristique. Ici, on peut sans peine
appeler cela de 'humour noir. Cependant, ce design pose plusieurs questions. De fait, il ne se
donne pas de suite, et on ne peut le comprendre au premier abord. Il appelle a plus d'attention.
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Affiche publicitaire «Come o likkle Clozer:

Source

Koreus . com

Il appelle a plus de lecture. L'histoire de la publicité a pris pour habitude de se faire comprendre
directement, sans le besoin de prendre son temps, ou de questionner ce qui hous est montre. La
Réclame ne s'est posée que comme la multiplication d'injonctions. Ici, on est face a une publicité
qui appelle a la participation du lecteur. Pour que limage soit entendue, il n'est pas utilise le ton
criard que l'affiche se donne souvent, mais bien plus un regard amusé sur ce qu'est une affiche
et comment elle se donne a nous. L'éloquence du discours ici ne dépend plus du fait quil soit
clair directement mais bien dans le fait quiil appelle a plus de questions. Ce design ne possede
pas la nécessité fondamentale a &tre comprise rapidement. Son efficacité ne dépend plus du fait
qu'elle soit lisible et comprehensible immediatement. Est cependant attendu de nous : une action.
Il apparatt comme naturel aujourdhui d'interagir avec les informations données par la rue. Une
fois encore, on observe une modification du statut de chacun dans I'espace public. On ne peut
plus étre simple récepteur. On se doit d'étre acteur de la compréhension. Est poseé ici la nécessité
d'un temps de compréhension, et méme d'un temps de questionnement.
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La Résonance a besoin d’un monde atteignable, pas d’un monde disponible (sans limate).
La confusion entre Uatteignable et la disponibilité est la racine du mutisme qui s’empare
du monde dans la modernité.

Harmut Rosa, Rendre le monde indisponible,
Paris, La découverte, Coll Théorie critique, 2010, page 73




Le livre Le Dessin et Les Mots signé par Bunpei Yorifuji, et publié aux éditions B42 et paru en France
en 2021, nous donne une analyse de ce que signifie comprendre. L'auteur met en place des schémas
au crayonné rouge afin de rendre vivante la notion de Compréhension. Il pose que tout moment ou
'on comprend appelle & de nouvelles questions, et donc a un moment ou l'on ne comprendra pas. |l
est ainsi posé que comprendre est un mouvement. Une alternance entre comprendre et ne pas com-
prendre. Entre se perdre et se retrouver. Et que ce mouvement est indissociable de toute decouverte
- toute rencontre avec une nouvelle notion, un nouveau sujet appellera a de nouvelles questions, a la
decouverte de nouveaux sujets. On peut imaginer ici que chaque instinct de curiosité va ainsi appeler
a plus de curiosité. Et ainsi que cette curiosité soit une caractéristique que l'on peut travailler, cultiver,
ameéliorer.

Ce mouvement de comprehension et dincompréhension se retrouve dans la notion de Reésonance
posée par Hartmut Rosa. L'échange qui se met en place entre sujets, notions et nous-mémes. Cet
échange nécessite du temps. Un temps d'attention, un temps de décryptage, un temps de question-
nement, mais aussi un temps de vide. Cet échange s’entend comme un dialogue. L'éloquence se dit
dans le discours, d'une oralite, dune voix, dune pensée, qui vont étre amenées a résonner en nous.
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1 Harmut Rosa, Résonance, une sociologie de la relation au
monde, Paris, La Découverte, coll. Théorie critique, 2018,
page 187

Cette Résonance s'entend comme un dialogue, un échange interne. Le terme est défini plus précisément
par Hartmut Rosa comme étant : « un rapport cognitif, affectif et corporel au monde dans lequel le
sujet, d'une part, est touché [..] par un fragment de monde, et oU, d'autre part, il ‘répond” au monde
en agissant concrétement sur lui, éprouvant ainsi son efficacité».

Or, le Design Graphique est un discours. C'est sa forme, sa capacité éloquente, qui détermine une po-
tentielle Résonance. Il traduit le discours, cet art oratoire, par le texte et par limage. Ce travail s'ap-
plique sur différents formats, dans différents lieux, sur une multitude de sujets. Comme tout discours,
il trouve son éloquence par sa forme et sa capacité a hiérarchiser les informations. Il offre un rythme.
La notion de rythme pourrait sembler obscure lorsque I'on parle du graphisme. Pourtant, le rythme
est présent, autant dans le cheminement de l'oeil, que de ce que l'on peut appeler le rythme de lec-
ture. Mais plus qu'un simple tempo, il est une temporalité du discours. La forme que choisira le Design
Graphique sous-entendra un temps d'attention requis pour l'analyse et la lecture de ce dernier. Cette
forme pose limportance des inflexions du discours. La Résonance avec un objet décrit graphiquement
doit inclure une forme dintimité avec l'objet graphique. Cette intimité, comme on I'aura vu avec le Design
Graphique dit Opaque, promulguée par les Post-Modernistes, est permise par une traduction de l'objet
de pensée par limage, image qui sera représentative du fond. On considére ici que le Design Opaque est
une permission de lindividualité. Il est une traduction qui se veut au plus proche de la réalité de l'objet.
Que le rythme graphique soit ainsi une présentation précise et unique de l'objet de pensée. Cependant,
le terme Opagque fait pré-sentir un probléme. Un monde visuellement opaque apparait comme oppres-
sant. Nous donnant ainsi plus a voir, plus a déchiffrer, plus a comprendre.



b) Quoi qu’il arrive 1’espace sera occupé, et ce par toujours
plus d’informations. Il devient nécessaire de créer des espaces
sans informations et de donner 1’accés a ce rythme de lecture.

Se pose la nécessité de pouvoir dire non a linformation via des espaces de vides.

Il existe des informations dont on ne peut se passer. Informations qui possédent le mérite, et la néces-
sité d'étre racontée. La narration mise en place autour de ces informations cependant ne peut étre ni
laissée au hasard, ni faite sans réflexion. La forme que prendra une information altére cette derniére.
On admet ici que fond et forme, plus que d'étre les deux podles de la création d'un média papier, sont
des notions equivalentes et méme synonymes. Ces synonymes ne peuvent exister si séparés. Une
information et sa forme narrative sont équivalentes. La forme est autant un indicatif du discours que
le discours lui-méme. C'est cette forme qui va permettre la Résonance et ainsi I'existante du discours
éloguent. Le Design Graphique peuple nos vies, vient s'inclure dans chacun des aspects de celle-ci et
se poser sur tous nos espaces, ainsi son éloguence et sa capacite resonantes sont de premier ordre.
On aura vu une multitude d'exemples de formes du Design Graphique.
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Formes qui viennent charger notre quotidien visuel. Une multitude d’exemples qui pourtant ne repré-
sente qu'une infime partie des images et textes qui nous entourent. lls sont une fraction des informa-
tions qui vont s’accumuler dans notre esprit. Toutes les informations traduites par le Design Graphique
dans nos villes induisent des comportements, nous donnent a penser et se stockent en nous. Face a
cette accumulation, on admet une surcharge de linformation. Informations qui viennent nous occuper
autant l'esprit que le corps, nous poussant a chercher plus d'expérience et pratique du monde.



Cette recherche constante est epuisante. Elle annihile notre capacite de Bonheur. Face a cette
surcharge on affirme la nécessité de la pause, du silence. C'est dans cette continuité de la pen-
see que se devolle la chanson On a pris le temps de Ben Mazué, Grand Corps Malade et Gaél
Faye dont les paroles sont les suivantes :
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Ainsi on retrouve en musique et en paroles les prédictions avancées par Hartmut Rosa. Dans
une societé ou vivre revient a se trouver dans un mouvement en constante accélération, qui
nous aura privé de la sensation de Bonheur.

La cacophonie visuelle dans laquelle chacun évolue ne connafit que peu de repos. Le mot mé-
nagement a aujourdhui perdu de son sens. Il est défini par le CNRT comme étant: un Soin

3

particulier, attentions particuliéres destinées a éviter des soucis, de la fatigue & quelqu'un.

Cependant, aujourd’hui, on aborde idée de ménagement avec le simple fait de répondre & nos
besoins primaires. La robotisation du monde s’étant amplifiée avec lindustrialisation, elle nous
aura également poussés vers des comportements robotiques, cherchant l'efficacité a tout prix.
Cette dite efficacité ne se mesure malheureusement pas par le fait de bien faire, mais bien plus
par le fait d'accomplir, de faire. Cette nécessité de notre siécle, a toujours agir, aura retranché
nos besoins en tant qu'étres humains au plan de luxe. Le fait de ne rien faire, de ne pas agir,
est un luxe auquel peu ont accés. Le silence, le rien, et méme le ménagement sont devenus des
luxes. Ce ménagement n'est plus que le fait de s’accorder une nuit de sommeil convenable, de
prendre une pause par jour, et de devoir s'en contenter. Les temps de pauses ont ainsi disparul.

La faiblesse humaine s’entend aujourd’hui comme une excuse, plus que comme une réalité. Agir
en suivant un programme, en repondant a une liste est devenu banal. Ces listes de taches a
accomplir sont analysées par Hartmut Rosa dans son texte Accélération, une critique sociale du
temps, et ainsi interprétées comme étant la preuve d'une famine temporelle .

On se retrouve ainsi face & un humain qui trouve sa plus grande inspiration dans les fonctionne-
ments de la robotique. Sans fatigue, sans pauses, sans fautes. Cette idéologie de la manufacture
n'est pas réaliste et ne permet pas la Vie Bonne. On admettra ici que 'étre humain est un animal
de défaut qui sans repos, sans réel ménagement, se fatigue et s'aliéne. Cette aliénation, venant
de lidéologie du faire, semble se tourner vers lidée de se réussir bien plus que d'étre heureux.

On a pris le temps nous donne également une analyse de ce que voudrait signifier une Vie
Réussie : Reéussir sa vie tiendra du fait de s'étre accompli, mais également d'avoir accompli une
listes d'objectifs que I'on se sera posé. Réussir sa vie signifie que I'on pourrait potentiellement
Rater celle-ci. Cette perception pose que chaque choix venant composer notre vie aurait pour
conséquence de nous rapprocher d'un p6le ou de l'autre, entre échec et réeussite. Cependant, on
admet aujourd’hui que la vie n'est pas un test. Que Reussir ou Rater n'est en soi qu'une question
de perception. Ici, le monologue que 'on a étudié provenant de la réalisation cinématographique
de Xavier Giannoli qu'est lllusions Perdues est preuve que les perceptions sont altérables. Et que
ce mouvement de penseée, dune vie que 'on ne considérera plus comme un succes du fait d'une
réeussite financiére ou d'une accumulation d'expériences, mais réussie grace a lI'expérience d'une
Vie Bonne basée sur le sentiment de Bonheur, la capacité de ménagement et d'une capacité
effective, semble s’amplifier et trouver des justifications dans nos moeurs. Réussir sa vie se
transforme doucement en Connaftre une Vie Bonne.
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Voici donc nos critéres d'une Vie Bonne : la Capacité Effective et la Capacité de Ménagement. On aura
vu comme le Design Graphique se sera déja adonné a la possibilité d'une capacité effective : le Design
d'Utilité Publique ainsi que le Design Positif participent déja a ce que chacun.e puisse agir et participer
au sein de son environnement. Cependant, on aura remarqué comme le ménagement ne s’est pas
posé pour but dans la création d'objet graphique. Ce ménagement n'est pas ici entendu comme un ra-
lentissement de notre vie. En effet, Hartmut Rosa aura posé que le ralentissement n'est pas solution,
qu'il serait cause a un envahissement prompt.

Alors, plus gu'un ralentissement, on pose la necessite de larrét. Au contraire du ralentis-
sement, elle n'est pas un mouvement qui se retarde, elle est la prise de temps. Les temps de
pause, de silence sont a construire ou reconstruire. lls sont la reconnaissance que ce Iluxe de
I'arrét est un besoin qui se doit d'étre démocratisé. Cette prise de temps quelque part doit se
faire de force. Elle est le choix du ménagement. Ce ménagement permis par I'environnement vi-
suel semble déja avoir trouve une existence dans le concept du White Cube’: un espace dex-
position cherchant a ne pas influencer la lecture, permettant une réception sans perturbation.

1 «Il nest pas possible de ralentir dans une société qui ne se stabilise
que dynamiquement ; il nest pas désirable détre lent.» Harmut
Rosa pour la revue Projet, 2016

2 Le terme «White Cube» est principalement utilisé dans le domaine
de I'art contemporain pour décrire un type despace dexposition.
Le concept du White Cube a été popularisé par le critique dart
Brian O’Doherty dans son livre de 1976 intitulé Inside the White
Cube: The Ideology of the Gallery Space.

Le White Cube fait référence a une galerie ou a un musée dont

les murs sont peints en blanc et qui offre un environnement neutre
et dépourvu de distractions visuelles. Les espaces dexposition

de ce type sont congus pour mettre en valeur les ceuvres dart

de maniére objective, en permettant aux visiteurs de se concentrer
pleinement sur les ceuvres exposées.

Lidée derriere le White Cube est de créer un espace neutre

qui sépare l'art de son contexte extérieur, éliminant les influences
externes telles que la couleur des murs, les décorations

ou les éléments architecturaux afin de favoriser une expérience
pure de I'art. Le White Cube vise a créer un cadre uniforme

et impersonnel dans lequel les ceuvres peuvent étre

appréciées dans leur intégralité, sans perturbations.

Source : ChatGPT
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c) Un espace dessiné pour ne rien imposer.

Le White cube se pense comme la forme la moins influente sur la compréhension. La salle d'exposition
blanche est-elle un espace de silence graphique, un espace neutre, un non-lieu de sur-interprétation ?
Le White Cube se place dans la continuité des pensées de la typographie transparente. L'espace et I'ob-
jet graphique sont pensés comme ne devant pas biaiser la compréhension du sujet textuel ou pictural.
Pour autant, il reste porteur de sens. Il reste porteur de messages. Un objet, un expdt prendra un sens
différent en fonction de I'ensemble dans lequel il sera posé. Plus que du simple espace dans lequel il
s'inscrit, il réepond également aux autres objets qui composent I'espace. Il est dépendant de I'environne-
ment d'informations. Il sera ainsi toujours compris difféeremment si I'on lui laisse un espace dédié, ou si
on le place parmi une multitude d'objets correspondants, ou encore si on le place en contraste d'autres
objets venant composer 'environnement. Son message sera ainsi toujours transformé. La forme de
environnement détermine le message de l'objet.

On pense ici a l'Interrupteur qui avait été laissé disponible au cours de l'ouverture de la 4léme foire in-
ternationale d'art contemporain et qui avait amené certains visiteurs a observer cet objet banal comme
un objet d'art. Le simple fait de laisser de I'espace a un objet lui aura donné du sens. Le pré-supposé
silence posé par le White Cube aura laissé la possibilité a cet objet du quotidien de devenir porteur de
message, alors méme que dans n'importe quel autre environnement il aurait disparu, se serait effacé
derriére sa fonction premiére. Le White Cube ici permet de donner un sens & un objet qui ne devait
en porter. Ainsi, cet espace, que I'on présupposait comme n'influencant pas la perception des exp6ts,
devient créateur de contenu, créateur dinformations.






Ainsi, le White Cube ne permet pas le silence mental ou la respiration de I'esprit. De fait, il est pensé
comme la mise en valeur d'expdts eux-mémes venant influencer notre esprit. Mais plus que cela, il est
aujourd’hui l'espace d'existence de l'oeuvre, et ainsi est producteur de penseées : les objets qui viennent
se poser dans ces espaces sont imagines comme oeuvres par leur simple presence dans l'espace ainsi
fait. Le White Cube est aujourd’hui une justification de l'oeuvre. Il impose dinterpréter les objets qui
peuplent l'espace comme oeuvres.

Ainsi, le White Cube impose une compréhension de I'environnement et de ses composantes, il altére
notre comprehension. Mais plus que daltérer notre comprehension, cet espace ainsi dessiné impose
un comportement : les salles d'expositions construites autour du concept de White Cube sont des
espaces usuels silencieux, presque religieux dans ce silence. Il est devenu normal de n'entendre que
peu de bruit dans des espaces d'expositions tel que Beaubourg. Le silence graphique semble
s'accompagner par un silence des usagers. Ce silence est ainsi impose. Le White Cube est pense
comme non-impactant sur la comprehension de l'oeuvre, cependant il nous impacte : il hous impose
une attitude silencieuse. Ici, 'espace blanc attend un comportement, n‘attend pas notre participation,
nous pousse a plus d'expériences par la succession des oeuvres et exp6ts, et va entierement altérer
la reception du message des objets présents dans I'espace. Ainsi, l'espace blanc se place en opposition
avec les principes d'un silence graphique et d'une polyrythmie de I'espace. Le White Cube apparaft
ici comme ne pouvant pas permettre ce menagement visuel que l'on avait prévu.
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Ainsi, méme l'espace qui aura été construit pour ne pas influencer linterprétation, pour faciliter la re-
ception du message et ne pas influencer sa perception, n'aura pas atteint ses objectifs. Le blanc, que
I'on considérait comme vide, reste porteur d'informations. Ce blanc ici utilisé se place dans un contexte
précis, celui de I'exposition, cependant il participe a la création de Normes de compréhension de notre
environnement. Ces Normes sont nombreuses et changeantes. Elles sont a l'origine de ce que l'on avait
nomme notre dictionnaire dimages.

Ainsi, le silence et le blanc sont tracteurs d'émotions et dinformations, contrairement & certaines
de nos croyances et associations didées faciles tel que le mythe de la pureté associé a la couleur
blanche. Selon l'utilisation qui en est faite, le blanc est moteur de message entierement dépendant du
contexte et du message ainsi formé.

# Cette page eskt restée blanche poar woeux de 1'&criwdain =
Guillaume Dustan, Je sors le soir

C'est ainsi quiici cette courte indication associée a une page blanche, traduite graphiquement, trans-
forme cette page en message aussi clair qu'un texte en prose. Cette page est laissée vide aprés que
I'on ait compris que le compagnon du narrateur soit mort du sida. Apres cet événement, la page blanche
ainsi laissée comme vide porte un sens fort : elle est la représentation autant du vide laissé par la mort
du personnage que le silence interne du narrateur produit par le choc et le trauma de la disparition.
L'évenement est ainsi vécu pleinement par le blanc, et laisse sans mots. Le blanc de la page est comme
remplie d'émotions. On pose que ce silence est porteur de sens en soi et nous force & admettre que le
blanc n'est pas une équivalence au silence de linformations. Cependant, cette page n'est pas en soi un
silence graphique : I'émotions portée par ce blanc est permise par ['utilisation d'une phrase, une indica-
tion graphique. Elle donne pleine conscience de la page et du blanc qu'elle porte.



La page blanche, en elle-méme, mérite son etude. Elle est porteuse d'une mythologie, et donne lieu
a une multitude dinterpretations. Parmi ces interprétations, on retrouve la peur de la page blanche,
symbole du blocage créatif. Cette page, porteuse de potentiels qui ne connaissent pas de limites,
dautant de textes, dimages, doeuvres, qui n'existent pas encore autrement que dans nos esprits,
nous met face a cette infinité de choix, nous laissant sur place, figé.e, indéterminé.e. Pourtant, la page
blanche qui se remplit, qui se fait, qui devient, est pour beaucoup un des actes qui sublime la vie.
Transformer ce qui était vide en une chose finie, en une création personnelle.

Lorsque la notion de la page blanche avait été abordée dans la chanson On a pris le temps in-
terprétée par Ben mazué, Grand Corps malade et Gaél Faye, elle apparait comme un espace,
un lieu de repos, face a une vie trop remplie. Cette chanson nous avait déja permis de contes-
ter ce que voudrait signifier réussir sa vie . Cependant elle nous permet également dabor-
der ce qui nous mangue, méme dans le cadre ou l'on peut participer et étre reconnu dans notre
participation : cest le temps de pause. Une page blanche comme un coin de paradis, le vide
suppose de la page blanche, est ici pensé comme un espace.
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Un coin de paradis, un espace de paix. Au cours du séminaire pensé et mis en place par Madame Cho-
marat-Ruiz portant sur le sociologue Hartmut Rosa, et les notions qui auront été également abordées
au cours de ce mémoire (I'Accélération, la Résonance, la Capacité Effective, I Affordance du monde), il
aura été posé que I'espace pourrait étre une solution a l'accélération du temps. Cette page blanche, ce
coin de paradis, semble s’accorder avec cette hypothese. L'espace graphigque pensé comme silencieux
semble apparafitre comme solution dont le principe est partage, et par Ben Mazué, Grand Corps Malade
et Gaél Faye et Madame Chomorat-Ruiz et les participants au séminaire.

Ces changements de mentalités se sont et se doivent d'étre accompagnes par le Design et le Design
Graphique. C'est ainsi que celui-ci doit s'exercer aux critéres d'une Vie Bonne ainsi posés : le sentiment
de Bonheur, la Capacité Effective, et Capacité de Ménagement. On aura vu au cours de ce mémoire
comme le sentiment de Bonheur et la capacité effective sont des notions déja travaillées par le design.
Cependant, on concoit que le ménagement ne fait pas encore partie de son champ d'actions.



Le silence graphique ne semble pas trouver sa traduction ni par le biais du White Cube, ni méme
par la feuille blanche. Ce silence, cet espace de mort de linformation, ce ménagement, semble
encore une fois apparafitre comme utopique.

2, Des espaces vidés de Desian Graphigque ¥

a) Un espace sans informations, dessiné par le Design Graphique
semble s’afficher comme un non-sens, pourtant, il semble tout a
fait possible de le mettre en place du fait que le Design Gra-
phique peut donner la parole aux usagers du lieu.

En tant que designer graphique, face & l'idée d'un espace de mort de l'information, mon premier
réflexe serait dinformer quiil s’agit d'un espace de mort de linformation. Créant une information
en soi, et malgré moi. L'application de ce réflexe devient une satire autant du réle du designer
graphique, que de I'environnement ainsi défini, qui s'il est vide reste porteur de linformation de
son propre vide. Ainsi, celui qui était définitionnel et informatif devient inutile. Pourtant, cette sa-
tire permet de réfléchir sur la place du dessinateur, et de I'environnement dans lequel son travail
s'applique. Le designer graphique, sans information a transmettre, n'a plus, & proprement parler,
de voix. Il a perdu son r6le premier. Les espaces de mort du discours sont en eux-mémes élo-
quents. lls admettent le vide comme essentiel. La méditation en est preuve. Elle est une forme de
recherche de soi qui appelle au silence intérieur. Elle se base sur I'écoute de notre respiration afin
de faire taire le monde. Le principe méme de la respiration est l'alternance du plein et du vide,
cette respiration est rythmée. Et ce rythme est un indicatif sur nos émotions. Si rapide, elle est
lindication d'un stress. Silente, elle montre une relaxation. Si on se permet d'appliquer ce rythme
au design graphique, c'est a dire d'appliquer une alternance entre beaucoup d’informations et I'ab-
sence dinformations, on peut admettre que les espaces de vie, jusqu'ici décrits comme des es-
paces stressants et opaques ou les vides sont rares, gagneraient a proposer des espaces de mort
du texte et de limage, des espaces de vide. Créant ainsi une ville respirant elle-méme.
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Allant en ce sens mais sans aller jusqu'a supprimer le design et linformation, on peut citer le
travail de l'atelier graphique Malte Martin en 2016 avec ses affiches en noir et blanc, faisant
la promotion du théatre Athénée, créant limage par le texte et l'utilisation de formes géomeé-
triques simples. Cette affiche se donne pour but de ne pas perturber l'oeil. C'est 'absence de
couleur dans cette communication qui retient plus particulierement notre attention. Il est com-
munement admis que la couleur permet d'apporter de la vie. Cependant, ici, on voit apparaitre
une autre forme de vie rapportée par son absence. La couleur est dans ce cadre entendu
comme une information. Information dont on peut se passer. Cette suppression d'une partie des
outils au service du Design Graphique permet de faire place & un fait : notre ville nous donne
trop dinformations, et parfois, ne plus choquer, ne pas perturber, est nécessaire au bien-étre
commun. Un espace de silence serait-il simplement un espace sans informations ? Et alors sans
Design Graphique ?

Au cours de ce mémoire, on aura régulierement utilisé les termes « espace de vie » afin de dé-
signer les espaces de rapports entre 'homme et son environnement. Des lieux qui apparaissent
comme espace de potentielle résonance. Sous le joug de cette définition, qu'est-ce qu'un espace
de mort ? Sagirait-il d'un I'espace de non-rapport au monde ? Ou bien d'un espace ou aucun
lien avec son environnement n'est possible ?
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On pose gqu'un espace laissant apparaftre une activité humaine peut, dans le cadre ou un espace
de vie est un espace de résonance au monde, &tre décrit comme un espace de mort; en effet, un
espace, s'il est un espace ou aucun lien n'est faisable avec I'environnement, peut ainsi étre dé-
crit comme un espace de mort. On entend par cela que les espaces qui cherchent la résonance
peuvent ne pas l'atteindre, et ainsi nous placer comme en distance ou en tout cas dans I'absence
d'une connexion avec ce lieu, réduisant ce dernier, I'effacant, et finalement, tuant cet espace.

On pense ici aux espaces de surcharge dinformation, oU la recherche du lien est si pesante,
si présente, que toute forme d'attention est perdue. Ou la curiosité ne peut se travailler. Ou le
mouvement de comprehension ne peut prendre place. Ou la resonance ne peut plus espérer
gu'un écho delle-méme. Ainsi, un espace de Vie devient au cours de ce mémoire un espace de
résonance, un espace de respiration : d'alternance entre plein et vide. Et si la forme de ce vide
ne peut étre la mort de linformation. Ce Vide doit se penser autour de la notion d'un silence de
linformation, permettant la résonance.

b) L’architecture et le silence.

Il est normal en architecture de travailler a des espaces de silence de l'architecture. Des es-
paces qui ne sont pas dédiés a un comportement spécifique, & une compréhension spécifique.
Des espaces qui laissent possible toutes les attitudes. Ces espaces ainsi decrits sont les places
publiques et les parcs. lls permettent une multitude d'attitudes et de positions dans I'espace.
lls permettent la prise de parole autant que le silence. lls donnent la liberté du choix et du
non-choix. Ces espaces publics sont preuves que le design peut dessiner pour permettre une
polyrythmie. Et la possibilité de ces choix-et-non-choix est voulue, pensee, dessinée, designée.
Une place publique, un parc sont des espaces de respiration dans la ville. Ces deux objets sont
sujets au design. lls sont des espaces ou le design s'applique. En effet, le travail du designer lors
de la mise en place de ces espaces, se pense comme permissible. On entend par la quiil s'agit
d'un travail qui va permettre une multitude de comportements, sans imposer ni message, ni in-
formation. L'usager de ces espaces peut ainsi choisir son attitude librement : il ne lui est imposé
aucun comportement par I'espace. Ce dernier peut donc choisir autant de pratiquer la déambu-
lation, la course, le fait de s'asseoir, s'allonger, protester, etc. Chacun de ces comportements est
entendu comme possible par le designer d'espace, et sera permis par la mise en place d'objet
au sein de l'espace, et par I'espace lui-méme : le banc, le lampadaire, les poubelles, la vegetation,
les espaces laissés libres. Chacun de ces objets se met au service des différentes attitudes de
l'usager. Cette forme de design se pense sur des critéres que I'on n‘aura jusqu'ici pas imposeé au
Design Graphique : en effet, la part de liberté allouée aux fagons dont on peut jouir d'un espace
sont bien loin des libertés allouées a la lecture de nos espaces visuels. Ces derniers, quelque que
soit leur forme, imposent des comportements, ne permettent pas le choix et la liberté au sein
de nos espaces visuels.
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On imagine malgré cela que cette possibilité d'une liberte comportementale allouée a ces es-
paces publics est tout & fait applicable au Design Graphique, méme dans le cadre ou elle ne
serait pas le premier instinct d'un designer graphique ou méme le résultat de la théorisation du
Design Graphique jusquiici. C'est aussi peut-étre par habitude éducative qu'en tant que designer
graphique je trouve mon inspiration dans le travail de I'architecte. Cette architecture qui aura
eu la possibilité dinteragir avec la notion de silence de l'espace, celle-ci qui aura été theorisée
bien avant nous, celle-ci qui continue dinfluencer le travail du designer graphique par bien des
aspects. Mais s'il s’agit du résultat d'une habitude pedagogique, on pensera tout de méme cette
réflexion comme capable de participer a la Vie Bonne, par la création et 'application de la notion
de Polyrythme.

Ainsi, ce mémoire pousse la nécessité du Polyrythme graphique. Le terme de Polyrythme est
emprunté a la danse. Elle est le fait de danser sur un rythme distinct que celui posé par la mu-
sique. Il s'agit donc d'une fagon d'aborder les mouvements du corps en distance de I'environne-
ment musical. L'environnement musical ici n'imposerait donc plus de comportement. Appliqué au
Design Graphique, il s’agirait donc d'un environnement textuel et image qui nimposerait plus ni
comportement ni sens de lecture. Qui laissera toute potentialité aux acteurs de I'environnement.
Au-dela méme de la participation qui était jusquiici attendue des usagers, on attend maintenant
un choix dans le simple fait de voir ou ne pas voir, de lire ou ne pas lire, et si de lire, & quel
rythme et dans quel but ?

On imagine donc un nouvel usage du Design Graphique : ne plus orienter, mais permettre des
usages impensés, et valoriser le vide, le silence, la respiration, le rien.

L'application de cette pensée prend pour moi la forme d'une multiplication du travail du designer
graphique. Ce dernier ne peut plus simplement s'implanter en un lieu précis avec un ton donné a
un public pensé. |l est de son devoir dimaginer une multitude de formes graphiques modulables
et adaptées aux différents rythmes de lectures et envies de participation. Par ce design, on ne
veut pas ajouter a linformation mais bien la clarifier et lui permettre une réception moins agres-
sive. On cherche a éradiquer I'ascendance du savoir lié a linformation et ainsi placer a égalité
celui qui donne et celui qui regoit linformation. Sa forme est, pour nous, un Design Graphique
modulaire formé par l'acteur du lieu et ses besoins, et qui se propose ainsi sous plusieurs formes
dont le nombre serait toutefois limité, et dont le résultat serait ainsi modelé et choisi par I'acteur
de l'environnement.
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c) Qu’est-ce qu’un Design Graphique qui n’impose pas un unique mes-
sage 7 Qu’est-ce qu’un Design Graphique qui se Taisse construire
par ses usagers ? Ironie du fait que le Design est une traduction
d’information, qu’est-ce qu’un Design qui traduit du silence ?

-> |e Design Transparent vs le Design Opaque

-> espace de vie, espace de mort de linformation - qu'est-ce qu'un espace Vide d'information ?
Qu'est ce gqu'un espace de mort du Design? Qu'est ce qu'un espace permettant une résonance
avec notre environnement ? Ces deux questions, de par la fagon dont notre réflexion nous aura
meneés, se retrouve sur plusieurs niveaux : on aura vu que le Design aura pu tuer notre rapport
au monde, nous aliéner de celui-ci. Sa sur-presence I'aura rendu invisible ou tout du moins, aura
rendu impossible toute résonance avec celui-ci. Et ainsi un espace de mort du Design serait
devenu un espace de potentiel résonance au monde.

Afin de mettre en place ce ménagement, on avait proposeé la notion de la page blanche et du
White Cube. Et s'ils étaient pergus comme 'absence d'information, comme une traduction for-
melle de ce qu'on appelait silence visuel , ils sont apparus comme porteur et méme creéateurs
dinformations. Cependant, cet espace de silence, s'il n'est ni le White Cube ni la feuille blanche,
peut-il prendre une autre forme ? L'absence dinformation sous-entend, I'absence de texte et
dimage. Cependant, du fait du sens de la vue, 'absence dimage n'est possible. Et du fait de
nos cing sens, l'absence dinformation n'existe pas. Ainsi, afin de mettre en place un systéme
qui permette le moins dinformations possible, un espace le plus proche du vide, du silence et la
pause, on imagine des scénarios en réeponse a ce besoin d'arrét mettant en scene la possibilité
de plusieurs comportements, permettant le choix du Moins. On ne cherche pas ici a imposer la
forme du peu qui ne serait qu'une forme de ralentissement, et non une forme de l'arrét. Ici, l'ar-
rét est donc permis par le biais d'une lecture qui ne simpose pas mais se choisit. C'est ce choix
qui joue le role de l'arrét. C'est notre capacité a prendre place dans un espace qui nous convient
et dans lequel on se reconnaft, qui va participer au silence de I'environnement. Le silence est
donc ici entendu comme un espace ou I'on peut résonner : étre entendu et entendre le monde,
car rien ne viendrait en brouiller la perception.
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On pose que ce Rien graphique est une forme entierement dépendante de nos habitudes de lecture.
Ainsi, un Rien graphigue n'est pas la simple extension d'un design international. Il n'est pas la transpa-
rence du message. On aura admis que cette transparence n'existe pas. Ce que I'on entend par le moins
n'est pas Less is More, mais Truth is Close. Afin de laisser la vérité de linformation transparaftre
dans son entiereté, de par ses choix typographiques, de par ses choix imageés, qui se construirait en
lien direct avec le fond du propos, permettant une égalité entre fond et forme, qui ne soit plus lieux de
debat ou d'interpretations. Ici on s’accorde entierement avec le dogme From Follows Fonction. Cepen-
dant, ces fonctions s'étendent désormais aux acteurs du message et non plus aux commanditaires
de ces derniers. Chaque information étant différente, elle doit avoir une forme distincte des autres,
chose qui avait deja ete déterminée par les Post-Modernistes. Ainsi, on pose cette rhetorique : et sile
silence n'était pas I'absence dinformation, mais bien plus linformation réfléchie ? On pense ici linfor-
mation réfléchie non pas comme celle délivrée de fagon neutre et simplement posée devant nous. On
pense ici linformation réfléchie comme celle la plus proche et du fond et du receveur de celui-ci. Etant
donné que l'on aura entendu ce dit receveur comme acteur, il apparalt comme naturel quiil soit une
influence sur la forme de cette information. Le silence graphique est percu dans ce mémoire comme
une solution a la surcharge dinformations. On attend de ce design quiil soit pensé comme espace
de Capacité Effective, au travers d'une résonance par le silence. Cette potentielle résonance doit se
penser formellement.
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On se doit de poser la question, qu'est-ce que le silence? S'il n'est ni le blanc, nila mort de l'information?
Dans un premier temps, on admet quil semble étre I'absence de bruit. En cela, la définition du silence
résonne avec la définition du Bonheur posé par Eric Cobast, dans Les 100 mots de la culture générale,
ou le Bonheur était défini comme I'absence de maux. Le silence et le Bonheur se retrouvent par le
fait qu'ils soient antinomiques d'un existant. lls sont une opposition, un contre-courant. Leur existence
dépend entiérement de la présence d'une autre forme. lls sont contre-formes. Comment définir ces
contre-formes sans définir les premiéres formes?

Ici il semble important de donner un lieu d'existence a ces notions. Et ainsi de penser silence et Bonheur
en opposition a un bruit et un malheur précis, dans des lieux de notre quotidien.

Le fait d'ainsi poser le silence graphique et le Bonheur qui y serait associés comme dépendants du bruit
visuel pose que I'on n'espere pas ici imaginer de solution miracle, applicable a tout contexte. Chaque pro-
jet, chaque espace, pose des problématiques uniques avec ses questions uniques. Le silence graphique
ne peut donc pas étre défini de fagon dogmatique et doit se penser en réponse & un bruit visuel précis.



) Questionnaire

qu’est-ce qu’un espace sans Design Graphique 7
qu’est-ce qu’un espace sans information 7
qu’est-ce qu’un espace vide 7

ww N — O

Ici, vous retrouverez les réponses données :

-> par des étudiants en master 2 design art et media a la Sorbonne.
-> par ma famille.

On espeére pouvoir expandre ce questionnaire a un plus large public
au cours dune thése.
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1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?

Un espace qui ne donne pas dorientation culturelle
explicite et esthétique.

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

Un espace qui n'indique pas, donc qui ne facilite
pas son orientation.

3) qu'est-ce qu’'un espace vide ?

Un espace qui n'a pas de marque culturelle,

dont personne n'est passeé pour indiquer

une trace et qui ne I'a pas habité.

Mais aussi un espace vide peut exister sans preésence
d'une personne, dans ce cas-la je pense que I'on pourrait
parler d'espace non-exploite, inconnu, dont nous n'avons
ni information ni signe graphique.

1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?

Sans Design Graphique, I'endroit peut étre moins
attrayant, moins organisé et plus compliqué
pour ceux qui ont besoin de visiter I'espace.

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

Tout dépend de [l'utilité de cet espace et des visiteurs qui
doivent s’y rendre. Généralement, c'est un espace avec
une absence de communication.

8) qu'est-ce qu'un espace vide ?

L'espace vide n'est vide que lorsquil n'y a personne

dedans. Sinon, c'est une piéce sans information précise
ni but de découverte.

Audrey Frewille

Audrey Japoauk-Goarcid



1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?

Je suis trés imprégnée de ce que jeétudie

en ce moment par rapport @ mes recherches, ga me fait
penser a la conception de l'architecte Kevin Lynch ou tout
est un peu formé et lié¢ de facon modale. Je répondrais
d'abord a ‘c’est quoi un espace avec du graphisme’.
J'aurais limpression que ca se lie a une forme
d'urbanisme. En tout cas, si I'on considére ca

dans l'espace et en ce sens un espace qui est sans
Design Graphigue, ce serait un espace qui n‘aurait pas
eu un agencement fait par 'humain.

Ca existe trés peu ce genre d'espace

je pense, on a tendance a concevoir des zones

comme étant parfaitement naturelles alors qu'elles sont
en realité des restes de jardin et de plantation humaine.
Je pense que c'est un gradient, il y a des zones plus

ou moins fortement marquées par 'Homme et

donc avec plus ou moins de Design Graphique.

2) qu'est-ce qu’un espace sans information ?

Ca me fait me demander s'il peut y avoir un espace
avec du Design Graphique qui n'aurait pas dinformation:
peut-il y avoir un espace avec

de linformation sans Design Graphique ?

Ca dépend a quel point on est extensif ou pas

dans ce qu'on inclut dans la catégorie de graphisme.
Mais jaurais limpression quiil ne peut pas y avoir

un espace designer graphiguement qui n'aurait pas
dinformation. Toujours dans des conceptions

de l'architecte Kevin Lynch ou toute chose est nodale,
un des objets du design, c'est la poubelle. Une poubelle
c’est pas juste

un objet qui remplit une fonction. C'est un signifiant qui
ponctue un rythme dans une la structure d'une ville, qui
marque une délimitation et qui fait écho aux autres amé-
nagements.

Clem Souchu

3) qu'est-ce qu'un espace vide ?

Peut-étre que je suis biaisé par ma perception du mot
vide auquel je donne une connotation assez negative.
Jaurais envie de dire un espace vide en opposition

a un espace riche en information, ce n'est pas un espace
qui n‘aurait pas été impacte par lhomme. Plutét,

c'est un espace qui présente une inefficience, un aspect
non fonctionnel de son agencement. Ce serait un espace
dans lequel on aurait pas mis dintention particuliére,
on aurait peut-étre limiter les choses a leur aspect
formel pur de facon trés ponctuelle et sans prendre

en compte le contexte global d'un urbanisme.

Mais encore une fois, un espace vide dans ce cas-Ia,
qui marque l'absence de conception globale et

qui se limiterait par exemple, a la question du coQt,
c'est tout de méme porteur d'une forme

dinformation et dintentionnalité au final peut-étre.
Donc, encore une fois, je dirais que c’est un gradient
d'espaces plus ou moins vides, le degré zero étant telle
ou telle intentionnalité qu'on considerait minimale.

Et aussi pour moi, un espace vide ne peut étre que le
résultat d'une activité humaine, le vide en ce sens c'est
un artefact des modes de production humaines.

1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique 2  Elend

Un espace sans design graphique est un espace vide de
signes et de symboles.

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

Un espace sans information c'est comme un labyrinthe
ou I'on peine & sortir sans indications / informations pour
nous guider.

8) qu'est-ce qu'un espace vide ?

Un espace vide c’est un espace neutre sans la moindre

informations tel que le White Cube qui retire leur
contexte aux oeuvres.

Luzino



1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?
Un mur blanc, une piéce vide aux murs blancs

ou encore un espace naturel vierge de toute intervention
humaine : horizon, ciel et campagne ou forét et mer.

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

Une feuille blanche, une piéce vide et silencieuse aux
murs blancs.

8) qu'est-ce qu'un espace vide ?

Une piéce sans objet.

1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?

. Un espace sans indication claire.

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

Un espace un peu dénué de sens, ou nous sommes livrés
a nous mémes.

8) qu'est-ce qu'un espace vide ?

Un espace sans rien avoir a y faire.

Méronigque
FRaby-Lemoine

Arrncud
Roby-Lemoine

1) qu'est-ce qu'un espace sans Design Graphique ?  #uvwier Roby-Lemoine

C'est un espace ou 'lhomme n'est pas intervenu pour
donner la moindre information : un panneau de signali-
sation fait partie du Design Graphique par exemple. Au
contraire, une forét naturelle ou la pleine mer sont des
espaces sans Design Graphique. Ou I'espace. Mais peut-
étre gqu'un jour on aura des panneaux pour dire -> a
gauche, la lune, 380 O00km restant, a droite, Mars, 225
000 000km (c’est beaucoup).

2) qu'est-ce qu'un espace sans information ?

C'est la méme réponse qu'en haut je dirais si on part

du postulat qu'un panneau de signalisation tombe sous
le prisme du Design Graphique mais jen suis persuade.
Pour chaque panneau, il y a bien quelqu'un qui s’est pose
la question de la forme quiil devrait prendre ou de la po-
lice qu'on doit utiliser.

3) qu'est-ce qu’'un espace vide ?

Sur terre, il n'y en a pas, sauf si on considére que l'es-
pace que 'humain n'a pas conquis est vide. Mais je ne
suis pas d'accord avec cette idee car jadore la nature
personnellement. Méme un champ n’est pas un espace
vide. Si on y ajoute un panneau de signalisation, il est
encore moins vide, certes.
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Afin de participer a la Vie est Bonne, on pose la nécessité de la création d'espaces de si-
lence de I'environnement visuel. On imagine ici des espaces sans publicités, et peut-étre méme
sans design. On dit sans design , pourtant, on a admis que le Design Graphique est insup-
primable. En effet, d0 a notre besoin inné de nous définir au monde et de définir le monde,
le Design Graphique joue un réle prédominant : il est la traduction de ce besoin définition-
nel. De plus, les rythmes de lecture et d'analyse du monde permis par le travail de traduc-
tion réalise par le Design Graphique induisent la possibilité de vide, de silence. La capacite
eloquente du Design Graphique serait la le moyen de mieux communiquer le monde.

Favorisant la respiration de notre environnement visuel. Dans le but de penser ces espaces
polyrythmiques on pense qu'il est nécessaire d'avoir acces a des espaces de silence. Un espace
de silence, ou de respiration, en architecture est dessiné et pensé. Il est mis en place afin de
prévoir ce qui ne peut tout a fait étre prévu. Afin de retranscrire les qualités de cette approche
pour le Design Graphique, on imagine un design qui permet sans prevoir.

Le designer graphique, ainsi informé de ses devoirs, se doit de proposer plusieurs rythmes de
lecture, en fonction des besoins posés par ['utilisateur, l'usager, I'acteur du quotidien ainsi tou-
ché par les creations du Design Graphique. Il doit permettre une multitude d'attitudes, cela pose
cependant la question de la place du choix : en quelle proportion ? Vers quelles opportunités ?
L'information et sa mise en forme graphique donnent la possibilité du choix. Cette possibilité se
trouve a la limite de deux situations qui posent ainsi deux grandes problématiques :

I'Absence de Choix, et le Surplus de Choix.
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L’'Absence de Choix pose un état de fait qui est particulierement inadapté a 'homme et a la
Vie Bonne : cette situation ne permet pas a chacun l'acces a une réponse autant a ses besoins
gu'envies. Elle est dictatoriale. Elle ne permet pas lindividualite. Le Choix se pose ainsi comme
nécessaire. Il nous permet de mettre en pratique notre Capacité effective. Il nous permet de
nous définir en opposition aux autres options.

Cependant, le Surplus de Choix pose une autre problématique qui, poussee a I'exces, nous re-
place dans I'état d'Absence de Choix. Face a la possibilité de Choix infinis, proposée aujourd’hui
par notre sociéete, posant que 'accumulation d'autant d’expériences que possible permettrait de
jouir du Bonheur, l'usager se voit imposer une attitude figée. Plus que de dire Oui ou Non, cette
situation nous place a un carrefour proposant une infinité de directions. On ressent la sensation
d’étre sur un rond-point d'opportunités, en faisant indéfiniment le tour, sans jamais choisir de
direction particuliére. Le Surplus de Choix semble nous limiter dans nos capacites décision-
nelles. Or, on a admis que les choix sont nécessaires a une Vie Bonne. Ainsi, le Design Graphique
doit se présenter comme un espace de choix, dont le nombre se doit d'étre limité.

On cherchera ici @ mettre en place des chemins graphiques appartenant a différents rythmes
de lecture afin de permettre le choix du silence. Afin de mettre en place ces différents chemins,
on prendra le cas dans I'espace pedagogique qu'est une école d'art. Ce projet se pense dans la
continuité d'une ecole utopique que je souhaite mettre en place ; celle-ci me permet dimaginer
et de realiser une charte graphique capable de traduire autant le propos qui a été mis en place
au cours de ce mémoire, que le manifeste et le programme penseés pour cette école utopique :
I'école Al.
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1. L7école Al : manifeste & programme.

L'école Al tire son nom du format papier Al. Cette école, fictive a ce jour, simagine comme
une reponse a une multitude de problematiques rencontrées dans le milieu scolaire post-baccalauréat.

Elle est pensée dans la continuité et donc dans l'application de ce mémoire.

Afin dimaginer I'école Al on a étudié différentes écoles et pédagogies, autant des écoles privées

que publiques, historiques que contemporaines :
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Le systéeme éducatif Montessori défend le fait qu'apprendre et étudier doit passer par I'expérience et
par la curiosité naturelle que chaque enfant développe. Ce systéme éducatif ne se poursuit pas au-
jourd'hui dans le milieu éducatif post-bac. De plus, il ne prépare pas I'enfant aux éventuels problémes
qu’il pourrait rencontrer quand il retrouvera un mode pedagogique classique. Ce dernier se retrouve
souvent perdu face a une pédagogie qu’il ne comprend pas.

L'école Dewey. Il s’agit d'une reprise du systéme Montessorri. On retrouve encore une fois
lexperience au coeur de [lappréehension des notions pédagogiques. Cependant, on note-
ra la création dun groupe de debat par des etudiants de CMI, qui aborderont des notions par le
débat et la discussion au sein de leur classe d'age. Ici, c'est la place de la prise en charge per-
sonnelle et la valorisation du dialogue qui apparaissent comme particulierement intéressantes.

Le Bauhaus, propose en tant quannée préparatoire, une année entierement dediee a I'expérimenta-
tion sans souci d'une production a proprement parler. Et ce, alors méme que 'école se place comme
producteur dobjets tangibles et reproductibles. L'intérét d'une telle annee est de ne pas limiter la
creativite de chacun et d'en développer les machinations. La place de l'expérimentation est ici cen-
trale. On voit également apparaftre une question de la nécessite de la production dans la création.

L'ecole de Condé est une école privee dans laquelle jai étudié pendant trois ans. Je tire de cette
expeérience beaucoup de points positifs et certains points négatifs non-négligeables. On se trou-
vait dans un univers créatif qui appelait a plus de notre part : avec des ateliers accessibles, les
journees portes ouvertes qui nous mettaient dans une position de scénographe, des oeuvres etu-
diantes affichées au sein de I'école permettant de nous motiver a étre au niveau de telles créations,
et des cours qui facilitaient la rencontre entre étudiants ainsi que la mise en place de projets au
sein de I'école. On appréciera également les temps de retours de la part des professeurs : les cours
se présentaient ainsi comme des temps de travaux dédies, au cours desquels un échange avec un
expert était faisable. Malgré ce systéme trés appréciable, au sortir de cette école, I'étudiant ren-
contre un probléme de fond : une fois cet univers créatif quitté, il peut ressentir une forme d'aban-
don, il n'est plus guide et peut ressentir le monde du travail comme inadapté a sa volonté creative.



Au sein du centre Saint-Charles, on remarque qu'une grande partie du corps enseignant ne vient pas
du design, mais souvent de la philosophie. On a quelque part un apprentissage qui passe beaucoup
par la theorie, plus que par la pratique expéerimentale. Cependant on retrouve des cours qui inter-
rogent les notions méme de pratique du design. Et comme ce sujet est étudie au sein de 'ecole, on
va maintenant en pointer les problemes : le lieu n'est pas a limage de ses éetudiants. Si ce ne sont les
deux espaces de galerie que possede le lieu, les escaliers et couloirs n'appellent pas a la creation. Les
étudiants ne se sont pas approprie les murs. On a aussi I'absence de lieux de discussion ; des salles
dédiées au débat, une cour intérieure, qui auraient facilité le dialogue entre les classes et ainsila créa-
tion de projets internes. De plus les classes des premiéres années sont surpeuplées, ne facilitant pas
le dialogue avec les professeurs et ainsi le développement d'une réflexion personnelle plus poussée.

L’Enda est une école se trouvant dans la continuité de la biennale de Paris, dont elle partage le di-
recteur, il s’agit d'une école de recherche en art. Aujourd’hui, on y parle d'art Invisuel, I'art qui n'a pas
besoin de la traduction par l'objet. Plus que I'art conceptuel, I'art Invisuel pose que l'objet est non né-
cessaire dans le monde consumeériste dans lequel ces objets sont déja trop nombreux. lls mettent en
place dans leur école des tables rondes : des lieux de débats entre étudiants. A ce systeme, on aura
remarqué un probleme : 'absence d'un arbitre qui permettrait que le débat ne tourne pas en rond.
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Au sortir de I'école de Condé, on aura remarqué une cassure : le passage d'un espace créatif a un
monde du travail solitaire qui ne semble pas en corrélation avec une Vie Bonne. Le lieu d’'enseignement
était un catalyseur de projet, et a son sortir on se retrouve seul face au monde du travail. C'est ainsi
que I'école Al simagine en partenariat avec des écoles de commerce et dingénieurie. Le but est simple
. permettre la création de nouvelles entreprises au sein méme de ['école. Et alors, plus que de tenter
dinsérer des étudiants dans un monde du travail malheureux, on espeére I'école comme a l'origine de
nouvelles entreprises, d'un nouveau monde du travail, construit autour de concepts communautaires
et éthiques. L'école Al s’engage a créer un espace éducatif intégré au monde. Son but est que chaque
étudiant y trouve sa place. Autant dans I'espace éducatif que dans sa vie professionnelle. Ce lieu d'édu-
cation a pour but de promouvoir des projet pensés et réalisés au sein méme de ses années d'études.
Qu'au sortir des cing années d'éducation, les étudiant.e.s aient trouvé leur place au sein d'entreprises
quiils auront eux-mémes penseées.



Notre ecole s’engage au travers de ses cours, de son discours et de sa promotion a l'auto-en-
treprenariat, a la collaboration et a la valorisation des savoirs de chacun. Les temps de travail
pousseront a la curiosite autant qu'a la pratique des expertises que chacun posséde. L'ecole se
fonde sur le partenariat. Elle n'existe que pour fonctionner dans un ensemble. En s’associant
avec des écoles d'ingénierie et des écoles de commerce, on met en place un systeme ou l'origine
des projets peut se choisir ensemble.

Avant la fin de leurs études, les étudiants auront été en contact avec plus d'une trentaine de
camarades réalisant des études totalement différentes, mettant leur vocabulaire et leur facilité
sociale (due au partage d'une passion) & I'épreuve. Cela leur permettra de mettre en place leur
propre entreprise avec aisance : ils auront déja Contacts et potentiels Associés. Afin de faciliter
les rapports entre étudiants, I'école s'évertuera a construire des relations de confiance avec les
institutions qui composent la ville, autant ses musées que ses bistrots, afin de valoriser les par-
tenariats entre eux et les etudiants qui peuplent I'ecole.

Il s’agit de supprimer la sensation d'étre laissé & soi-méme au sortir dune école. La commu-
nauté ayant été construite au sein des études, des projets concrets sont déja existants : leur
étude constitue déja leur métier. L'étudiant perd son statut incomplet pour tendre vers un
statut en construction, construction qui, jamais, ne trouve de fin. On est ici intégré dans son
univers professionnel. L'école a pour but de permettre a ce quon trouve sa place intégrée au
monde.Durant la premiére année, les éléves seront appelés a travailler différents médias afin
d'expérimenter plusieurs capacités. Cette expérimentation, quelle qu'en soit sa forme, se met
en place en résonance avec les principes déja imaginés par les systemes Montessori, Dewey et
Bauhaus, qui plagait I'expérimentation comme la démarche essentielle a la comprehension : |l
s'agit d'une valorisation de la curiosité dont chacun est capable. Chaque semestre, les etudiants
sont invités a choisir trois options obligatoires afin de découvrir un nouvel angle d'approche a la
créativité. Les options seront modulables en fonction des professeurs présents sur les sites de
I'école, et des propositions que ces derniers feront. L'école Al mettra en place une polymorphie
et polyrythmie du discours ; rendu visible par plusieurs niveaux de dialogue entre les acteurs
du lieux. Les cours sont ainsi repartis entre cours magistraux, echanges en un-un, études de
groupes, et projets individuels, projets de groupes et présentations des projets. Les espaces sur
lesquels I'école Al s'implantera se donnent pour but de faciliter le contact entre les étudiants,
ainsi que leur entrée dans la vie professionnelle. Ainsi, au sein de 'école on trouvera : une cantine
lumineuse. Une cour intérieure, avec son propre espace de verdure. Une bibliotheque. Trois salles
possedant des tables rondes dédiées uniqguement au dialogue entre étudiants. Son imprimerie.
Son FabLab. Une librairie. Une galerie d’exposition. Un espace de vente des creations étudiantes.
Du fait que I'école trouve sa force chez ses étudiants et enseignants, les espaces investis par
I'école sont des espaces d'expositions pour les projets de chacun. Du fait que I'environnement
est analysé par notre esprit, il influence nos comportements. On admet que jusqu'a un certain
point, I'environnement nous éduque. L'école se place ainsi comme étant autant atelier de créa-
tion que salle d’exposition du discours, participant entierement a la valorisation du travail, de son
commencement a sa fin.
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Les Moanifesktes de 1*&cole.

Ici, on décrit le micro-manifeste et le manifeste de 'école. Le micro manifeste est I'un des trois
formats sous lesquels se déclinent les engagements de I'école Al.

Le micro-manifeste est la synthése listée des notions qui guident la pédagogie de I'école.

Le manifeste est une version en prose de cette liste de notions.

Le troisieme est le macro-manifeste : il prend la forme de ce mémoire.

180

e Miceo-Manifeste
B L'école Al est polyrythmique
m L‘école Al est polymorphe
B |‘école A1l est une école déplacgable

B |‘école A1l est une école
qui valorise la collaboration et 1‘échange

m L‘école Al met envaleur
les différents niveaux de dialogue

B L‘école Al trouve sa valeur principale
dans les projets étudiants
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Le Mapifeste.

Al est polyrythmique, elle permet une multitude d’attitudes dans
les différents espaces sur lesquels elle s’implante. Elle propose
différentes activités, espaces de participation, espaces de tra-
vail et espaces de silence.

Al est polymorphe car elle donne autant de possibilités de cours
et d’espaces d’étude que possible : elle se veut comme adaptable
aux besoins autant des étudiants que des enseignants.

Al se pense comme une école déplacable et non-dépendante de 1’es-
pace architectural dans Tlaquelle elle s’implante. Ainsi, elle
existe autant dans un espace numérique que physique. C’est ainsi
qu’ici, elle sera présentée comme implantée autant au Centre 104
a Paris, qu’a la friche Ta Belle de Mai a Marseille, que sur In-
ternet.

Al valorise la collaboration : elle existe en collaboration avec
des écoles de commerces, d’ingénieurie. Elle valorise des projets
mis en place avec des étudiants des différentes écoles.

Al valorise les différents niveaux de dialogue : ainsi elle pro-
pose différents formats de cours durant 1’étude et la réalisation
d’un projet. De plus, la notation des projets n’est pas réalisée
de facon exclusive par le corps professoral : lTes étudiants s’éva-
luent entre eux et s’auto-évaluent.

Al trouve sa valeur dans les projets étudiants, ainsi elle pro-
pose trois éditions papiers, et trois formats de publication nu-
mérique, afin de rendre compte des projets réalisés sur une année
par les étudiants. De plus, elle met en place des expositions au
sein de ses lieux d’existence.



2. Une traduction graphique de 1’école permettant ce Polyrythme.

Et ici, alors que le design venait s'ajouter & la surface de la ville,
on pose qu’il existe un design graphique a l'origine de nouveaux espaces, des espaces permettant
une capacité d'action autant effective que négative.

Ainsi, au cours de la création de notre charte graphique, on aura imaginé trois che-
mins graphiques, dont les rythmes seront distincts. Ainsi, on permet l'accés a linformation
sous trois formats : IInformation Réfléchie, l'Information, et llnformation Narrée. L'Informa-
tion Narrée fait ici son apparition dans ce mémoire : elle est la traduction du plus, et de
la surcharge de linformation dans notre environnement visuel. Elle se place comme
n'étant pas en contraste avec lexistant, elle est la traduction du bruit. Elle permet ain-
si de créer une mise en valeur de lInformation Réfléchie : elle en est la contre-forme.

Le Design Graphique aura, via le projet de I'école Al, pu mettre en place ces trois chemins gra-
phigues. Ces trois chemins, ainsi présentés sont un espace de choix. Il apparait possible grace
a la capacité modulaire du Design Graphique de rendre accessible linformation sur plusieurs
rythmes, sur plusieurs degrés de dialogue. Ici, le graphisme au service de la Vie Bonne utilise
tous les outils de communication établis par les recherches réalisées autour des designs allant
de la transparence a l'opacité. Le premier se voulant transparent et ainsi ne pas rajouter a l'in-
formation, il nous est apparu que toute forme de Design Graphique ajoute aux messages et que
cette neutralité supposée ne peut exister. L'autre se plagant comme une traduction, si plus libre
graphiquement, permet une réponse individuelle, elle en est plus neutre vis a vis de linformation,
se plagant plus proche du fond du message. Ces recherches auront ainsi permis d'établir une
multitude d'attitudes face a notre environnement visuel. Utilisant ces outils afin d'établir nos
plateformes de communication, ils permettent & chacun, face au site internet ainsi qu'au trois
éditions papiers, de faire le choix du rythme de lecture, de la part plus ou moins importante
de leur participation, mais egalement du degré d'opacité ou de transparence du graphisme. Le
Design Graphique s'était mis au service de l'espace, au service de la ville, au service de I'archi-
tecture. Il venait s'ajouter a nos surfaces visuelles, participant a une cacophonie ambiante. Ici,
le Design Graphique se veut comme un espace en lui-méme dont on choisit la forme. Il se joue
en parallele, il ne simpose pas sur I'existant, il ne cherche plus a orienter, malmener ou donner
plus d’expériences de vie.

m 18/



Se pensant comme un espace en lui-méme, les éditions et formats du site internet sont des
espaces dont les formes sont dépendantes des choix faits par les acteurs de ces lieux. Les
ajouts et modifications y sont faisables. Il s’agit d'espaces modulaires qui se veulent comme
toile de fond de nos besoins. Ainsi, cette charte est l'application d'un regard porté sur le design
qui met en application notre capacité effective, capable ici, d'étre une capacité négative : on rend
accessible le silence graphique, linformation réfléchie, les espaces de mort de la sur-information.
Cet acces donne lieu a des espaces de dialogue avec notre monde : des espaces de résonance

Tharte
4P AP Agie
nuéeroe 1

potentielle.

L'ecole Al se donne comme une place publique. Elle permet une multitude de comportements,
nimpose pas une attitude, n'induit pas une version romancée du Bonheur, ne se donne pas
comme la multiplication des expériences que l'on aurait a accumuler. Elle permet le silence, va-
lorise la participation. L'école Al fait place & un nouveau cycle de vie du Design Graphique.
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Le monde est en acceéleration, et le Design Graphique a largement participé a cela.

S'étant base sur le travail realisé par Hartmut Rosa, on a admis que le monde est en accéléra-
tion constante. Notre rapport a celui-ci aura été aliéné par la poursuite du faire, bien plus que
lenvie d'étre. Cette alienation sera accompagnee par l'envie de Reussir sa Vie. Cette envie pre-
nant la forme d'une liste de choses & faire, a réaliser. En étudiant notre environnement visuel, on
aura vu comme ce dernier se sera donné & nous par l'affichage de produits et activités & faire,
a vivre, a acheter, et ainsi aura entierement participe a l'accélération de nos vies.

Ainsi, les communications faites par notre environnement visuel se sont construites autour
de la notion de Bonheur. Le Bonheur, et l'accés au Bonheur aura été transformé et malme-
né par la publicite. Celle-ci aura utilise I'accés au Bonheur comme etant un moteur d'achat.

m /OO

D'abord utilisé comme moyen de
vente, le Bonheur sera ensuite de-
venu un outil dans son processus
créatif. Ainsi, si on percevait que la
publicité ne participait pas a la Vie
Bonne, on aura vu comme la Reé-
clame et son évolution ont en effet
utilisé la notion de Bonheur dans le
but de vendre. Dans le méme coup,
cette publicité aura participe a nous
enfermer dans des attitudes et com-
portements aliénants. N'étant qu'un
reflet de nos habitudes sociales, la
Réclame aura entierement partici-
pe a creer une image du Bonheur,
a narrer ce que devrait étre une vie
heureuse, y soustrayant ses com-
posantes, lui donnant les formes et
couleurs d'une Vie Réussie. Or, cette
réussite aura doucement tendu vers
les attitudes robotiques du paraftre.
L'histoire des termes désignant la
publicité en étant preuve : faisant
de nous des comeédiens de nos vies,
entrant sur scéne, prenant le réle de
'Heureux, notre costume de scene
ainsi fait de nos objets et de nos
achats. Cette perception du Bon-
heur, ainsi formée, si éloignée d'une
Vie Bonne, est bien devenue outil
de communication. Cependant, est
apparu au cours de nos recherches,
que par le fait d'utiliser le Bonheur
comme outil, la publicité aura su
étre également un champ dappli-
cations de notre creativité. Se se-
ront ainsi développees et déclinées
une multitude de formes graphiques
participant entierement a la créa-
tion d'un vocabulaire de limage. Ce
vocabulaire de limage aura permis
de mettre en place une multitude
de formes et formats de communi-
cations capables de nous faire nous
reconnafitre dans notre environne-
ment visuel et d'y participer.

La Reconnaissance de chacun
et la Participation, outils du
commerce, auront permis la
sensation de Bonheur. La va-
leur d'échange du commerce
se sera ainsi transformée en
une valeur dexperience. Ce-
pendant, méme dans le cadre
ou la publicité aura permis le
questionnement des cadres so-
ciaux quelle avait elle-méme
encourages, elle n'a fait alors
que participer a une Affordance
du monde. Elle aura permis une
mise a disposition de chacune
des composantes de notre en-
vironnement. Cette Affordance,
n'est cependant pas seulement
soutenue par la seule publicité.
Une autre application du Design
Graphique semble participer a
ce mouvement : le Design d'Uti-
lité Publique. Celui-ci, ayant
pour but de rendre le monde
accessible, démocratique, aura
par la méme occasion rendu le
monde disponible. Cette forme
de design, si pensée comme au
service des usagers et non plus
des consommateurs, continue
a participer a une perception
du monde comme d'un espace
a utiliser ; et ce, maintenant.
Le Design d'Utilite Publique est
ainsi devenu un travail au ser-
vice de la mise & disposition du
monde. Reléguant nos expe-
riences du monde a des mani-
pulations d'un espace a notre
service, participant a notre
aliénation : nous poussant tou-
jours a faire et non plus a étre.



L'accés au Bonheur, & une Vie Bonne, imaginé par Hartmut Rosa, prenant la forme d'une relation en
Résonance avec le monde n'apparait pas dans ces cas comme possible. Cette réesonance au monde se
pose cependant comme but pour le Design Positif. Ce design qui se pense dans le but de rendre les
gens heureux s'était imaginé comme reposant sur trois piliers : la Vertu, 'Accomplissement, le Plaisir
Direct. Cependant, chacun de ces piliers aura présenté ses défauts. Les trois piliers du Design Positif ne
suffisent pas a permettre au Design Graphique d'étre acteur d'une Vie Bonne, car ils ne questionnent
pas les nécessaires a une Vie Bonne. On se sera plus particulierement arrété sur ' Accomplissement et
le Plaisir Direct : le premier étant dans la continuité de ce que signifie une Vie Réussie, le second, comme
n'etant que la constante recherche de I'expériences pour 'expérience. Les deux participant entierement
a une recherche constante, épuisante, et qui, utilisant le Design Graphique, ne font qu'ajouter a la sur-
charge dinformations dont fait preuve notre environnement visuel, et donc a l'accélération de notre vie.

Hartmut Rosa avait posé que le ralentissement ne peut étre une solution a l'accéleration du monde.
C'est ainsi que 'on avait formulé notre réponse : plus que le ralentissement, on demande l'arrét. Cet
arrét ensuite traduit par un silence graphique, silence qui apparait comme essentiel a la Vie Bonne.
Cet arrét est la traduction d'un besoin de ménagement, d'une pause, d'un silence. On imagine cet arrét
comme étant accessible par choix : et ainsi que chaque acteur de I'espace puisse participer au rythme
du graphisme. Il s’agit non pas ici dimposer le silence mais de donner accés au silence visuel. Madame
Chomorat-Ruiz avait posé IEspace comme potentiel lieu de solution face a l'accélération du temps. On
aura entierement approuve cette solution : et ainsi imaginé, un espace visuel silencieux, donnant lieu a
l'arrét, au ménagement, a la possibilité d'une pause visuelle. Cependant, si le design est la traduction par
le texte et limage de linformation, il est apparu comme contre-intuitif de vouloir permettre le silence
par le Design Graphique; en effet, des espaces pensés comme participant a linformation comme le
White Cube, sont apparus comme créateurs dinformations. Cependant, si le silence n'est pas faisable,
la neutralité et donc l'absence de sur-charge dinformations est apparue comme atteignable :

« Que le mot chien aboie » signifie que le design de ce que I'on aura appelé IInformation Réfléchie ap-
porte une clarification. Du fait d'étre représentatif du fond, la forme semble apparaitre comme neutre,
et ce, dans le contre-courant d'une typographie invisible ou transparente. Cependant, cette clarté est
entierement dépendante de I'époque et de notre dictionnaire de limage. En cela, on pose limportance
de l'archivage et I'exposition du Design Graphique. Ainsi affichées, les normes de compréhension qui
sont liees au Design Graphique permettent de palier au cycle linéaire de ces designs, et deviennent une
des entrées & une meilleure compréhension de notre environnement, et ainsi permettre d'en clarifier le
message dans le temps.

Mais plus que de simplement permettre d'en comprendre les termes et notions liés,

elle admet la représentation de toutes les individualités qui composent nos espaces publics.

On pense ici au dicton Zapatistas : « un monde ou plusieurs mondes se cotoient ».

Cette réalité, qui semblait avoir été oubliee par la publicite, le Design Internatio-
nal, ou le Design Transparent, permet ainsi de trouver de nouveaux lieux dexis-
tence grace a un Design de linformation Réfléchie, Archivée et Exposée.
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Toutes les recherches établies par
le Design Graphique au cours de sa
théorisation sont la preuve de la
pluralité de notre vocabulaire gra-
phique. Qui ici peut se mettre au
service dun espace graphique per-
mettant différents niveaux de lec-
ture. L'Information Réfléchie, ainsi
formée, induit une reconnaissance
des individualités qui peuplent notre
environnement. Ce design, qui re-
connalt ces mondes qui se cotoient,
permet détre entendu comme une
entité relationnelle : un créateur
d'espace de résonance. La possibi-
lité de résonance est ainsi pensée
comme accessible par le biais de
différents rythmes de lecture. Ces
différents rythmes de lecture se
basent sur le fonctionnement de la
respiration : une alternance entre
plein et vide.

Ainsi, on pose que le Polyrythme
est notre solution. Comme en ar-
chitecture, il est important de trou-
ver des espaces Place Publique
. des espaces de silence du design,
accessibles par choix, espaces qui
nimposent pas un seul comporte-
ment mais bien plus une pluralité de
comportements. Ces espaces

de lecture en Polyrythme
participent a la Vie Bonne.

Ici, on aura imaginé la forme
du silence graphiqgue comme
une réponse a un bruit visuel
precis. Le silence est ici enten-
du comme une contre forme
a la surcharge dinformations.
Afin de rendre ce silence vi-
suel palpable , on aura préesen-
té le cas de lécole Al école
polymorphe et polyrythmique.
Le manifeste de cette école,
ainsi que ses lieux d'existence,
s'offrent a nous sous plusieurs
formats : ils sont espace de
choix entre capacité effec-
tive active et négative. lls sont
des espaces qui permettent
une respiration : lalternance
de comportements. L'école
Al s’est donnée pour but une
transversalité de la parole et
une polymorphie des compor-
tements,

Elle s’engage pour larchivage
des paroles publiques et la re-
connaissance des individualités.
L'éloquence de [lespace, que
I'on avait traduite comme etant
potentielle source de Bonheur
et source de Vie Bonne, est a
la fin de notre réflexion entié-
rement déependante de la ca-
pacité du designer graphique a
creer des rythmes de lectures
qui permettent le silence, et
donc la respiration. Le Design
Graphique, mettant en applica-
tion la Polyrythmie, devient lieu
de résonance et la preuve d'un
espace éloquent.



Ainsi a la question :

Le desigh graphigue parficipe-£-21
& Lo Vie Bonne?

On répondra :

Oui, quand il offre la possibilité de faire,
comme de ne pas faire.
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[Entretien avec Stefanie Voo Interview n°1

desioner graphique et typogoraphe

Iraduit de langlais versle francais

[ chanoe realise par mail aucours du mois de
NoOVEMbIe 2022.

Bonjour,

1. Pourriez-vous d'abord nous parler un peu de la formation en design que vous avez
recue ?'Y a-t-il un décalage entre votre formation et le métier de designer tel que
vous lexercez ?

Jai étudié le design de communication avec un accent sur le texte (journalisme) et la photo-
graphie. Donc, oui, il y a un énorme décalage entre mon objectif a l'université et ce que je fais
maintenant. Jaime toujours photographier, mais jexpérimente surtout pour le moment sans
avoir de clients dans ce domaine - mais c’est quelque chose que jaimerais changer a l'ave-

nir. Je n'ai pas écrit de textes depuis longtemps, non pas parce que je n'en ai pas envie, mais
parce que jai découvert des domaines trés différents qui m'intéressent et que je nai pas as-
sez de temps pour le faire. Mon intérét pour le design graphique a commencé au tout dernier
semestre a [universite. Et mon intérét pour la conception de caractéres s'est développe il y a
quelques années, lorsque jai travaillé sur une affiche et que je n'ai pas trouvé de police cor-

respondante. J'ai donc décidé de créer la mienne. Et depuis, je fais des polices de caractéres.

2. Dans quel type de structure (université, école, entreprise...)
travaillez-vous actuellement ? Quelle est votre fonction la-bas ?

Je travaille actuellement a temps partiel dans une agence en tant que designer senior et
directeur artistique et le reste de la semaine, je travaille sur mes polices de caractéres et sur
des projets ou des collaborations en freelance.

8. Dans votre structure de travail, comment se déeroule la conception
d’un projet, de la commande du client a sa livraison ?

Tout d'abord, il est trés important pour moi d'obtenir un briefing détaillé et autant dinforma-

tions que possible sur le projet afin d'avoir une meilleure idée de celui-ci. Puis je commence

a écrire les premiers mots qui me viennent a l'esprit, des adjectifs, des phrases, des premiers
petits croquis. Aprés cela, je commence a faire des brouillons pour le client (en fonction de ce
quil veut) et & demander des commentaires. Et puis, selon les réponses, peaufiner les détails
ou tout recommencer.

4. Le temps consacré a un projet (toutes catégories et secteurs confondus) a-t-il changé de-
puis le début de votre carriere 2 Comment vivez-vous ces changements (le cas échéant) ?

On a limpression que les gens veulent que les projets soient réalises plus rapidement et a moindre
co(t. Beaucoup de demandes proviennent de personnes qui m'ont suivie sur Instagram ou qui sont
tombées sur mon profil et ont aimé le style mais ne veulent pas vraiment payer pour cela. Et qui ne
comprennent pas pourquoi c'est si cher, pourquoi il faut du temps avant d'obtenir le résultat final.
Cela peut étre trés frustrant. Et aussi beaucoup de gens demandent des polices gratuites - un total
non pour moi. Mais je peux dire que les clients sont plus ouverts qu'auparavant au design expérimen-
tal et guiils ont le courage d'essayer quelque chose de nouveau.

5. Avez-vous un exemple de projet «réussi» et un exemple de projet «raté» a vos yeuzx, en
dehors des critéres du marché, c'est-a-dire s’ils ont (ou non) abouti a la satisfaction des
sponsors 2 Selon vous, quels sont les critéres de réussite ou d'échec d'un projet ?

En 2020 jai participé a une enorme collaboration initiée par Tobias Faisst. C'est toujours I'un de mes
projets préférés de ces derniéres années. J'ai eu l'opportunité de créer un des logos de I'exposition.
C'était une version entrelacée de ma police de caractéres Autark, mais plus audacieuse, et elle conve-
nait parfaitement au projet. Et c'est aussi I'un des projets oU jaime toute lidée - il est plus facile
d'obtenir des résultats dont vous pouvez étre vraiment heureux dans les collaborations, c'est pourquoi
jaime les faire de temps en temps. Hm, un projet raté. Eh bien, il y a ceux qui n'ont méme pas com-
mence parce que le délai n'était pas realisable ou que le budget était bien trop bas. Mais il y en avait
un autre un lettrage pour une video intitulée Des hybrides et des cordes. Le client n'a pas du tout
aime mon brouillon. lls ont donc arréte le projet. Cependant, jaime toujours les lettres issues de ce
projet, et je travaille sur une police de caractéres complete. Il y a donc toujours quelque chose que
vous pouvez retirer des projets.
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6. Que faudrait-il changer dans la formation et/ou la pratique pour améliorer les projets
du point de vue des concepteurs et des utilisateurs ?

A I'époque oU jétais a luniversité, la création de caractéres était une discipline trés stricte. Tout
devait &tre parfait, trés précis, trés mainstream. A I'époque, le design typographique ne m'intéres-
sait pas du tout. Méme pas un peu. Je peux voir que certaines universités ont change cela et ont
recruté des dessinateurs de caractéres plus jeunes comme professeurs. C'est donc un pas dans la
bonne direction. Le design typographique devrait étre plus libre, plus experimental, plus exploratoire.
En ce qui concerne les projets, je pense que les attentes en matiére de conception bon marche et
rapide devraient changer. Bien sdr, vous pouvez obtenir des résultats pour un budget modigque, mais
ce ne sera pas quelque chose d'unique, de nouveau ou dinspirant. Et parfois, il est difficile d'obtenir
vraiment les informations sur ce qu'un client veut parce quiil ne sait pas quels mots utiliser pour le
décrire au mieux. La communication peut parfois étre délicate.

7. Y a-t-1l un point sur lequel vous souhaitez revenir ?

Pour moi, il est important de toujours garder l'esprit ouvert et de s'amuser a essayer de nouvelles
choses, de nouveaux programmes, de nouveaux styles, etc. Et aussi d'accepter les échecs et de
grandir avec eux. Au moins, vous avez essaye quelque chose de nouveau, appris quelque chose
pour un autre projet a I'avenir. C'est aussi pour ¢a que je ne m'en tiens pas a une seule discipline.
Jaime varier. Parfois, l'université me manque, olu javais des semaines pour travailler sur un projet.
Quand tu quittes l'université et que tu travailles comme designer, tout doit étre fait beaucoup plus
vite. Cela peut parfois étre frustrant car vous ne pouvez pas utiliser tout votre potentiel et vous
savez que cela aurait pu étre un meilleur résultat final avec plus de temps. C'est aussi pour ¢a que
je prends plus de temps pour finir les typographies en ce moment. Avant cela, jai créé 3 polices de
caracteres en 2,5-3 ans. En plus de mon travail actuel.

8. Trouvez-vous important d avoir ces deux aspects dans votre travail ? Autant entre

le travail en agence et le travail en freelance ? Considérez-vous avoir une relation plus
forte avec certains aspects de votre travail ? Trouvez-vous que le mot «gratuit» en free-
lance est vrai ? Avez-vous un réel sentiment de liberté créative dans cette partie de votre
travail ? (Surtout lorsque vous signalez que vos clients s attendent a une production ra-
pide et peu cotteuse) L'environnement de l'agence garantit-il plus de temps de conception
et de reconnaissance pour votre travail ?

Iy a du pour et du contre des deux cdtés. A 'agence, il est plus facile de travailler pour de plus
gros clients et sur de plus gros projets - ce que je ne pouvais pas faire en tant que freelance, car il
Ny a que moi et pas d'équipe. A l'agence, je travaille réguliérement avec les mémes personnes, je
sais comment elles fonctionnent, quelles sont leurs forces et quelle partie du projet elles peuvent
faire le mieux. Je peux donc superviser beaucoup de choses. Et jai aussi l'opportunité d'enseigner
aux juniors et de leur montrer de nouvelles choses. Et le travail en agence me donne aussi l'oppor-
tunité d'étre pointilleuse quand il s’agit de mes projets indépendants. Je ne fais que des projets aux-
quels je crois vraiment, qui m'intéressent. Et si le délai est trop court, je peux refuser le projet car
cela ne fonctionne pas pour moi. Le raisonnement est le méme pour le budget. Je ne dépends pas

de l'argent des emplois indépendants. Donc, dans mon cas, le gratuit en freelance est littéralement
vrai - mais je sais que beaucoup d'autres n'ont pas le luxe d'étre pointilleux sur leurs clients autant
gue moi. Et non, 'environnement de l'agence ne garantit pas plus de temps pour les projets - vous
avez donc besoin d'un chef de projet qui sache dire non au client, mais ce n'est pas le cas la plupart
du temps. Je dirais donc que jai des délais plus souples pour mes projets en freelance, car je peux
moi-méme negocier les termes et conditions.

9. Lorsqu’ily a production créative en réponse a une demande, y a-t-il un temps dedié a la
question de l'utilité d’une telle demande et de l'impact positif ou négatif que le projet peut
avoir 2 Y a-t-il des projets dont vous étes plus fier d’'un point de vue éthique ?

Oui. A 'agence, jai le choix de dire non, ce client ne travaille pas pour moi, je n'aime pas son éthique
ou son produit, etc. - mais quelqu'un d'autre dans l'agence le fera. Mais il est difficile de trouver un
client qui corresponde a 100% a mon point de vue éthique. En tant quindépendant, je recherche

le client avant de repondre aux demandes. La plupart du temps, jai des demandes de tres petites
entreprises ou de nouvelles entreprises, donc ce n'est pas toujours si facile de savoir quelle est leur
ethique. Et quand il y a une demande de projet, si cela n'a pas de sens pour moi, je n'hésiterai pas a le
dire au client.

10. A un moment donné, vous nous parlez de la frustration venant du manque de recon-
naissance du temps accordé a la création d’un design, est-ce un sujet dont vous pouvez par-
ler soit sur votre lieu de travail, soit avec vos clients ? Existe-t-il des espaces de dialogue
sur le sujet dans votre quotidien ?

J'en parle en effet souvent, en agence comme avec des clients de projets freelance. Comme je l'ai
dit, en tant que freelance, je prends principalement des projets avec un délai qui me convient (sauf
pour les projets qui ne peuvent pas étre repoussés et pour lesquels je suis vraiment trés intéressee
et passionnée a l'idée de travailler dessus). A I'agence je discute avec des coéquipiers, des chefs de
projet. lls savent quand je suis frustrée mais cela ne signifie pas nécessairement que cela va bient6t
changer. Cela peut étre un long processus d'enseigner cette maniére de faire aux clients - surtout
lorsqu'ils ont fait I'expérience que vous pouvez gérer des délais courts (mais avec des effets secon-
daires négatifs).



11. J'a1 trouvé beau le fait que vous parliez de l'aspect créatif que L'on peut trouver dans
Uerreur : méme un projet qui n'est pas terminé a été a l'origine d’une nouvelle création
(ici une police de caracteres), est-ce que cela revient souvent dans ton travail?

Oui. Assez souvent. Et je pense que c'est important que cela arrive. C'est bien d'étre mis au défi

de temps en temps. Si chaque client disait C'est parfait !, cela deviendrait ennuyeux. Et les erreurs
sont une source dinspiration pour moi. Cela ne signifie pas que cela ne m'affecte pas lorsque le
client émet des commentaires négatifs. Cela m'affecte, mais seulement pour une courte période et
cela ne change pas ce que je pense de ma creation. A l'agence je participe souvent a des pitchs. Et
le taux d'échec est assez élevé. Ainsi, au fil des ans, jai rassemblé de nombreux concepts de design
et mises en page qui n'ont pas réussi - mais je suis toujours fiére de beaucoup d'entre eux. Et je
pense quiil est important pour les créatifs de pouvoir faire face aux revers. Sinon, il n'est pas pos-
sible de travailler dans ce domaine toute sa vie.

12. Vous nous parlez également du rapport a l'éducation et des dogmes qui ont limité la
création typographique, pensez-vous que ce n'est quune tendance ou pensez-vous que cela
va influencer notre vision de la lecture et l'évolution de nos habztudes a long terme ? En
effet on a remarqué qu'un changement s'est opéeré dans ‘qui enseigne’ et donc comment on
crée, cependant, comme vous l'avez remarqué, entre l'université et le monde du travail il
y a un décalage, et méme si on voit des clients préts a tester, ne restent-ils pas a lécart ?

Non, je ne pense pas que ce soit juste une tendance. Jai remarqué au fil des années que les nou-
velles tendances experimentales commencent d'abord au sein de la communauté du design, des
pigistes, des etudes de design indépendantes. Quelques années plus tard, ils émergent dans les
agences de publicitée et quelque temps plus tard, les clients sont ouverts a cela - car ils ont d¢ja

vu des conceptions similaires a ce moment-la. Alors oui, je pense que de plus en plus de gens vont
s’habituer aux nouveaux designs mais certains resteront dans la communauté du design ou chez
des clients de l'art et de la culture. Comme la conception de type superexpérimental. Il y a de plus
en plus d'étudiants qui apprennent a créer des designs expérimentaux et nouveaux - plus tard, ils
commenceront leur propre carriére indépendante ou travailleront dans des agences et c'est a ce
moment-la guils inciteront leurs collegues plus &gés a essayer de nouvelles choses pour les clients.
Et oui, il y aura toujours des secteurs ou vous ne trouverez pas un énorme changement. Mais jai
aussi vu des entreprises conservatrices avec des designs modernes assez experimentaux - alors ne
dites jamais jamais.

13. Pensez-vous qu'un projet de design pourrait étre plus éthique, plus esthétique et glo-
balement metlleur avec l'absence totale de « deadline »?

Je ne dirais pas que ce serait plus éthique cela depend du client et du projet lui-méme. Mais oui,
cela pourrait étre plus esthétique et le resultat global meilleur sans délai strict.

14. Le mot « deadline » est revenu plusieurs fois, et on a l'impression qu’il motive une
grande partie du processus de prise de décision pour entreprendre ou non un projet, pen-
sez-vous qu’ily a une telle envie de créer des conceptions que les délais sont trop impor-
tants pour étre remplaces avec «un vague calendrier» par exemple ?

Il'y a des délais qui ont tout leur sens (par exemple pour les affiches de cinéma, ou les catalogues)
mais ils pourraient étre planifiés plus tét et mieux organisés. Il y a des projets qui ne sont pas for-
cément liés a un delai precis - par exemple Nous avons besoin d'un logo dans 1 semaine - personne
ne demarre une entreprise sans savoir qu’il aurait besoin d'un logo et n'y pense qu'une semaine
avant l'ouverture. Il y a donc beaucoup de projets pour lesquels les gens ne se demandent pas vrai-
ment si le délai a du sens.

Parfois, jai limpression que je ne peux rien dire de nouveau dans les interviews parce que je l'ai
déja dit. Mais il y avait de nouveaux aspects que personne ne me demandait avant, donc ¢a me
facilite la tache
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Bonjour,

1. Pourriez-vous tout d'abord nous dire quelques mots sur la formation en design que

VOUS avez
recue ?'Y a-t-il un décalage entre votre formation et le métier de designer tel que
vous l'exercez ?

Je suis diplomeée depuis juin 2021 de I'école Estienne ou jai passé 4 ans. Jai d'abordcommen-
cé par un BTS design graphique puis un DSAA design typographique. Je dois dire

que jai adoré mes années d'études. Il y a une grande exigence d'enseignement qui m'a
clairement forge l'esprit et la main et qui m'a permis d'appréhender au mieux mon métier
d'aujourd’hui, en me transmettant notamment le goQt de la recherche, du dépassement de soi
et surtout le goQt pour la conceptualisation c’est-a-dire la recherche de sens tout au long
d'un processus de création, quel quil soit.

2. Dans quel type de structure (université, école, entreprise...) travaillez-vous ac-
tuellement ? Quelle y est votre fonction ?

Aujourd’hui je suis une designer multi-casquette : je travaille en tant que freelance comme
designer typographe (pour des fonderies, studios, particuliers ou pour moi-méme) mais suis
aussi rédactrice chez Monotype et enseignante a I'école LISAA a Paris.

8. Dans votre structure de travail, comment se déroule la conception d’un projet,
depuis la
commande du client jusqu’a sa livraison ?

Tout d'abord, tout dépend de quel projet il s’agit. En I'occurrence si I'on parle de dessin de ca-
ractéres, mon processus créatif reste relativement le méme de projet en projet : je
commence toujours par des recherches a la main (calligraphies, sketching, ..) dans un

carnet avant de passer a la vectorisation sur Glyphs. S’en suit un certain nombre de va-et-
vient du papier a I'écran et d'allers-retours avec le client afin de fixer, dans un premier
temps, les squelettes et formes des lettres. Puis, je procéde a ce qu'on appelle la partie

d ingénierie qui concerne la gestion des espaces et des crénages du jeu de caractéres ainsi
que les derniers ajustements techniques. J'échange toujours des pdfs avec mon client pour
lui permettre de suivre l'avancée du projet et m'éclairer au mieux sur la finalité de ce quiil
souhaite obtenir.

Interview n°2

4. Le temps accordé a un projet (toutes catégories et secteurs confondus) a-t-il changé
depuis le début de votre carriere 2 Comment vivez-vous ces changements (sily en a)

N0

Pas vraiment. J'aime passer du temps sur chacun de mes projets. Je pense avoir gagné en
efficacité petit a petit notamment en anticipant la création de pages d'épreuves pré-
définies par exemple pour tester mon caractére mais autrement je vois toujours chacun
de mes projets comme des petits pains que 'on fagonne et qui nécessitent un ou plusieurs
temps de maturation (de repos) afin de pouvoir prendre du recul et d'y revenir avec un
regard neuf ensuite.

5. Auriez-vous un exemple de projet « réussi » et un exemple de projet « raté » a vos yeux,
en dehors des critéres marchands, c'est-a-dire qu’ils aient (ou pas) entrainé la satisfaction
du commanditaire ? Quels sont, selon vous, les critéres de réussite ou d'échec d’un projet ?

Un projet qui a réussi pour moi je pense, est mon premier caractére : Arthemys Display.

Je ne m'attendais absolument pas a autant de retours a son égard ni a autant d'utilisations de

la part de gens du monde entier. Quel bonheur de voir son caractere typographique mis en scéne par
autrui dans des contextes variés ! Je pense que c’est I'un des critéres qui fait la réussite d'un pro-
jet de dessin de caractéres : lorsque ta création devient parfaitement fonctionnelle et utilisable par
d'autres designers.

A Tinverse, un projet qui s'est plutdt mal fini a été mon projet avec le studio Bureau Berger.

Nous avions entameé le développement d'un caractere de titrage assez élégant et singulier.
Jusque-la tout se déroulait trés bien jusqu’au moment ou je n'ai plus jamais recu de

messages du studio... Je n'ai jamais eu l'occasion de finir correctement le caracteére.

C'est tres dommage ! Probléme de budget ? Manque de temps ? Autre ? Je lignore...

6. Que faudrait-il changer dans la formation et/ou dans lexercice du métier pour amélio-
rer les projets du point de vue des concepteurs et des utilisateurs ?

Clairement je pense quiil faudrait permettre a tout jeune designer d’avoir un meilleur acces

aux questions juridiques et fiscales de nos métiers. Que ce soit a I'école ou apres, on ne recoit
que tres peu voire pas du tout daide / conseils et sommes ainsi obligés de

nous renseigner / comprendre / procéder sur le tard.. C'est assez compliqué je dois 'admettre et
regrette de ne pas avoir dinterlocuteurs pour m'accompagner dans toutes ces démarches
administratives a mes debuts...

N



7. Avez vous déja eu la sensation d étre pressé sur le plan créatif ?
(Type étre charrette)

Non pas vraiment car je suis de nature trés organisee. Typiqguement je n‘ai jamais eu besoin
de faire de nuit blanche ou quoi ce soit. Janticipe & peu prés tout ce que jai a faire durant la
semaine dans un agenda, ce qui me permet d'étre toujours dans les temps et efficiente.

8. Y a t-1l une grande différence d'appréhension du temps entre votre travail d'ensei-
gnante et celui de créateur ? ces deux temps sont-ils vécu de la méme maniere ?

A vrai dire je commence tout juste & découvrir le métier d'enseignement. Bien que je
n‘enseigne que les lundi aprés-midi ce qui me laisse tout le reste de la semaine pour
travailler sur mes autres projets freelance je dois dire que ce n'est pas évident a gérer. La
premiére année d'enseignement est la plus complexe, jimagine, car tout nous reste & faire :
imaginer les sujets, composer les cours, créer les pdfs de présentations.. Sans compter
I'apprehension de parler & tant de jeunes, de trouver le bon ton etc.. Cela me demande
beaucoup d'énergie au détriment de mes autres projets parfois (il m'est déja arrivé de passer
mes week-ends pour faire des recherches et finaliser des cours). Néanmoins, tout ce travail
me permettra d'entamer 'année prochaine plus sereinement puisque jaurais alors tous mes
cours déja sous la main.

Ensuite en ce qui concerne la différence de temps entre mes deux disciplines, le rapport est
effectivement différent. L'un a a voir avec le partage / la transmission tandis que l'autre a a
voir avec la création et la recherche de solutions.. Néanmoins, jai pour habitude de
m'investir dans tout ce que je fais. C'est pourquoi, en pratique, je ne distingue pas de réelle
différence quant a ma gestion du temps. Je cherche bien sQr a étre la plus efficiente possible
dans les deux cas, mais me laisse le temps de parfaire au mieux les choses. Festina Lente
comme disait Alduce Manuce !

9. A un moment, vous comparez votre activité a celle de faire du pain, avec des temps de
pause, de levée, or Rosa avait décrit lactivité de faire du pain comme étant de UEfficacité
Personnelle (termes d ailleurs en cours de discussion) qui serait le marqueur d’'un moment
ou l'on sort de l'impuissance, ou l'on se sent en capacité d action. Vous retrouvez vous et

votre travail dans cette définition ?

Oui mes parents ont ete boulangers. Je connais donc assez bien ce metier et aime I'assimiler
a ce que je produis puisque jai conscience que plus I'on passe de temps sur le peétrissage
d'une pate a pain par exemple plus celui-ci ressortira tendre et savoureux. Designer /

créer c'est pour moi la méme chose finalement. Je trouve ta référence pertinente en ce sens
oui ! Rosa souléve aussi la question du fait-main jimagine dans cet exemple : du faire par
soi-méme et donc d'étre en pleine conscience (et en osmose avec tous nos sens) avec ce que
I'on produit. L’authenticité et linvestissement dans la production je pense que ce sont deux
qualités indispensables.

10. La réussite d’un projet, quand on vous lit, semble étre le fait qu’il soit utilisé/utilisable.
Durant le processus créatif, est-ce le seul critére de création ? é et sur un autre plan, est il
réflechi le fait que le projet est en lui-méme utile (sur des plans sociauzx, éthique ou écolo-
gique) ? utile ou encore habitable, qu’l fasse partie du quotidien et participe a rendre la vie
metlleure ?

La reussite d'un projet de conception de caracteres passe pour moi par la bonne execution
du projet (la qualité des tracés, du dessin, des espacements...) qui contribue a sa bonne
utilisation par la suite, mais aussi par le sens de ce dernier. C'est-a-dire, a la pertinence des
formes choisies et aux nombreuses références qu'elles soulévent en regard du sujet. Car étre
designer de lettres c'est aussi connaftre I'histoire et les différents contextes qui ont jalonné
l'évolution de I'écriture ainsi que de la typographie.

Pour les autres parties de la question tu sembles soulever si je ne me trompe pas la

place de la forme et de la fonction d'un projet en tant que finalité. Bien sQr, les deux sont
pensées conjointement. Il y a indéniablement une finalité esthétique : créer de belles

formes et donner ainsi & voir du Beau. Mais la typographie (et I'écriture au sens large) a
pour fonction de communiquer. Il ne suffit pas & un caractére d'étre beau, il doit &tre aussi parfaite-
ment fonctionnel et en accord avec sa société (oui des questions éthiques,

ecologiques, sociales sont bien evidemment posees par la plupart. L'écriture recouvre
quasiment I'ensemble des domaines de la vie et se lie ainsi a une multitude de contextes
différents).

11. De mon point de vue, créer une typographie revient a créer une nowvelle voix, une nou-
velle tonalité de discussion, le fait que cette voix soit utilisée par plusieurs lui donne de la
force, le fait que cette force soit envisagée durant le processus créatif rend-il ce dernier plus
sitmple/agréable ?

Oui bien sQr, je trouve ton explication trés pertinente ! Effectivement, nos langues-écrites

sont intrinsequement porteuses de cette ambivalence : s'adressant a notre intellect, elles
materialisent les idées tout en stimulant notre sensibilité par leurs caractéristiques

visuelles. Lorsqu’une personne utilise un caractére, elle passe nécessairement par une re-
interpretation de ses caracteristiques visuelles en l'associant a sa propre voix. Le caractere
devient alors le porteur de son message / de ses idees. C'est toujours emouvant d'assister a
cela en tant que createur de caractéres et je pense que c'est en partie ce pourgquoi je me sens
animée par mon métier en plus de mon attrait pour les formes et la langue de maniére
générale : proposer une voix (graphique et visuelle) & autrui afin d'élever / magnifier /
sublimer son message.
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