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2.1



La saturation des supports de communication, 
une stratégie pour inciter la consommation

76 Sparke Penny, « États‑Unis », L’art du Design, 
Barcelone, Citadelles & Mazenod, octobre 2013, p.64
77 Traduit de l’anglais : « More doctors smoke Camels 
than any other cigarette. »
78 Packard Vance (journaliste américain), The Hidden 
Persuaders, New York, David McKay, janvier 1957
79 Stuart Tolley, Min ‑ simplicité et minimalisme dans le 
design graphique contemporain, Pyramyd, mai 2016, p.184
80 Ibid.
81 DDB, article par Petit Zachary, « Legends in Advertising : 
Bill Bernbach, the Original Don Draper », printmag, 
mars 2014, en ligne, consulté le 29/11/22,  
traduit de l’anglais « bold simplicity »

Avec l’expansion de la production de masse, il est devenu 
nécessaire pour les entreprises de développer leur 
communication pour attirer le regard du public et se 
démarquer de la concurrence grandissante. Après l’horreur 
des deux Grandes Guerres mondiales marquées par la perte, 
le manque et la restriction, les gens veulent et peuvent enfin 
se faire plaisir. Le consumérisme est alors à son apogée, 
en particulier aux États‑Unis où « Le rêve américain consiste 
en un nouveau monde d’abondance qui assigne un rôle 
majeur aux biens de consommation 76. » La publicité en 
plein quitte à ne pas être totalement honnête. Un exemple 
très explicite est la campagne publicitaire (Fig.22) lancée par 
l’entreprise de cigarette Reynolds en 1946 avec pour slogan 
« Plus de médecins fument Camels que n’importe quelle autre 
cigarette 77. » À cette époque, il était clair que la cigarette 
provoque des toux mais le lien entre l’augmentation drastique 
des cancers en parallèle de la consommation de tabac n’était 
pas encore évident. Les publicitaires n’ont donc pas hésité 
à tirer profit de la confiance que le public accorde aux médecins 
pour s’en servir comme argument de vente. Cela n’est qu’un 
exemple parmi tant d’autres. Des ouvrages majeurs tels 
que La Persuasion clandestine 78 dénonce les techniques 
insidieuses mises au point par les agences publicitaires 
pour inciter l’Homme, à son insu, à consommer plus. 

Dans les années cinquante, de nouvelles stratégies 
marketing vont apparaître. On ne cherche plus à enrober 
le produit d’une multitude d’informations potentiellement 
douteuses. Le message est réduit à l’essentiel, l’objet se suffit 
à lui‑même. Cette « révolution créative 79 » valorisant une 
approche minimaliste sera pour le consommateur synonyme 
de nouveauté mais avant tout de « vérité 80 » et d’« honnêteté ». 
La publicité de Volkswagen Think Small (Fig.23) élaborée par 
le publicitaire Bill Bernbach en 1959 est une figure de proue 
de cette révolution publicitaire. Inspiré par la « simplicité 
audacieuse 81 » de Paul Rand, B. Bernbach s’oppose 
radicalement aux autres publicités tapageuses de l’époque 
en abordant cette campagne avec une honnêteté franche 
et habilement directe. En effet, bien que l’illustration colorée 2.
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7

82 Delerue Benoît (Maître de Conférences associé 
de l’Université Lille 1 et Directeur conseil de l’agence Mixte), 
conférence, Challenge Léonard, Lilliad Learning Center 
Innovation, Lille, 28 novembre 2022
83 En avril 2013, le bâtiment du Rana Plaza situé dans 
capitale du Bangladesh s’effondre, provocant la mort 
de plus de 1100 ouvriers de l’industrie textile. Ces ateliers 
de confection travaillaient pour les plus grandes marques 
de mode Occidentales dont Mango, Camaïeu et Benetton. 
La médiatisation de ce drame a conduit à une prise de 
conscience du public quant aux limites de la fast fashion 
et de la mondialisation (conditions de travail déplorables, 
salaires bas etc.), forçant les marques à adopter des 
pratiques plus éthiques.
84 Littéralement « centrée utilisateur », on parle plus 
spécifiquement de User‑Centered Design (UCD) soit 

en français « conception centrée sur l’utilisateur ». 
Principalement employée dans le domaine de 
l’informatique, cette expression anglophone désigne 
une démarche de conception plaçant les besoins et 
désirs de l’utilisateur au cœur de chaque étape du projet. 
Cela implique une analyse approfondie de l’utilisateur 
notamment par une collecte de données et l’élaboration 
de Personas (utilisateurs types).
85 Sparke Penny, « États‑Unis », L’art du Design, 
Barcelone, Citadelles & Mazenod, octobre 2013, p.98

alors prédominante permettait d’accentuer les qualités des 
véhicules, B. Bernbach admet par une photographie brute 
en noir et blanc la simplicité de la Coccinelle. Étant petite, 
elle est figurée humblement comme tel, dans le coin supérieur 
gauche de l’image, sans prétention. Le slogan « pensez petit » 
dans une typographie linéale grasse en bas de casse est 
court et percutant. Le point renforce le concept essentialiste 
de la voiture qui revendique son caractère modeste et 
en cela peut être plus proche du peuple. Les quelques 
lignes en dessous explicitent d’une voix retirée quelques 
avantages du produits, sans s’imposer. Certes la Coccinelle 
n’est pas parfaite, mais durable. Comme la typographie de 
B.Warde citée précédemment, le design de l’affiche se veut 
transparent, faisant son succès. En ne cherchant pas à biaiser 
le consommateur par un message défini et bruyant, la marque 
admet un échange avec son public. Le large espace blanc qui 
entoure la voiture représente une ouverture pour le client qui 
peut intervenir en se faisant son propre avis. La communication 
n’est plus unilatérale. Cela favorise l’établissement d’une relation 
de confiance plus que jamais nécessaire. 

Avec internet et tous les moyens d’information actuels, 
les marques n’ont d’autre choix que de se « dévoiler 82 ». 
Des évènements tels que le Rana Plaza 83 ne peuvent plus se 
produire dans l’ombre. C’est la « fin de l’écran publicitaire qui 
cache la réalité ». Plutôt que de se focaliser sur la rentabilité, 
les stratégies marketing incluent désormais les clients qui, 
avant d’être des consommateurs, sont des individus avec 
des aspirations et des valeurs. Cela fait écho à l’émergence de 
l’individualisme. Il ne dénote pas nécessairement un égocentrisme 
mais plutôt l’évolution d’une société davantage consciente 
de ses désirs, besoins et de la réalité du monde qui l’entoure. 
Ainsi, en adoptant une communication plus discrète, les marques 
s’effacent au profit de leurs clients. Le design, miroir de notre 
société, suivrait dorénavant une approche « user‑centric 84 ». 
L’ouvrage Designing for People d’Henry Dreyfuss publié en 1955 
témoigne de ce changement de focus où le design doit avant tout 
s’adapter à son public « et non assurer la publicité de fabricants 
ou servir de symbole de la société de consommation 85 ». 



86 Stones John, « Green Washing pour le retail », 
Étapes, n°212, mars 2013, p.186
87 Dans un article consacré à la place de l’éthique 
dans la publicité, William O’Barr questionne le degré de 
« divulgation » attendu par le public. Il donne l’exemple des 
hamburgers. Est‑ce que souligner leur goût incomparable 
est suffisant ou bien faut‑il aussi évoquer les potentiels 
effets secondaires nuisibles à la santé ? Pourrions‑nous par 
exemple envisager des paquets de bonbons qui préviennent 
les enfants qu’une surconsommation de sucre peut créer 
des caries ? (O’Barr William, « Ethics and Advertising. », 
Advertising & Society Review, vol. 8 issue 3, Project MUSE, 
2007, en ligne, consulté le 20/12/22)

88 Je vous invite à consulter une vidéo résumant mon 
étude via le lien suivant : https://drive.google.com/drive/
folders/1kxGXgJAudomHgOD79vHn34eZyrvv4GLm
89 Cet ouvrage retrace l’enquête sur l’industrie alimentaire 
réalisée en Europe par Krag Ingrid, directrice de l’ONG. 
Elle cite de multiples exemples de fraudes comme la 
viande de cheval vendue en tant que bœuf ou encore 
l’huile de tournesol que l’on fait passer pour de l’huile 
d’olive afin d’augmenter son prix. (Kragl Ingrid, Manger 
du faux pour de vrai, Robert Laffont, mars 2021)

Or, il semble qu’aujourd’hui cela est fortement questionnable. 
Si l’on observe par exemple les packagings majoritairement 
criards des supermarchés, le design ne semble pas 
uniquement servir l’intérêt du consommateur. Le nom des 
marques avec des slogans séduisants prennent une bonne 
partie des emballages, les produits sont mis en scène dans 
des photographies largement retouchées, la masse de couleurs 
éclatantes devient presque agressive, en bref on retrouve 
les clichés des anciennes méthodes de marketing. Le design 
est évalué par sa « capacité à être désirable en dépit de son 
caractère superflu 86 ». La saturation d’informations sur les 
packagings alimentaires des supermarchés semble cacher 87  
le produit plus que le mettre en valeur. C’est l’une des conclusions 
que j’ai tirée lors d’une analyse 88 comparant les packagings 
des produits bio de grande surface et de magasins biologiques. 
L’adjectif « biologique » est souvent associé à une qualité 
nutritionnelle. Or, les produits bio de supermarché sont‑ils 
vraiment plus qualitatifs ? D’après leur communication, 
cela paraît douteux. Dans les magasins bio, les packagings 
sont majoritairement épurés voire supprimés. Les emballages 
transparents et le système de vrac dévoilent la beauté brute 
des produits souvent de facture locale. On ne crée pas une 
ornementation supplémentaire, leurs qualités naturelles suffisent 
pour valider l’achat. Dans les supermarchés en revanche, 
les produits biologiques sont recouverts d’images idéalisées 
avec des informations annexes qui ne sont pas essentielles pour 
consommer le produit. Quelle est la raison de cette différence ? 
Si l’on considère l’épure comme ayant potentiellement une 
connotation luxueuse et que le public des magasins bio 
a un pouvoir d’achat supérieur, cela pourrait expliquer une 
approche graphique plus minimaliste. La communication 
doit parler dans le langage de son audience. Néanmoins, 
cela ne justifie pas la saturation de certains packagings dans 
le but de dissimuler des informations aux consommateurs 
comme le démontre la campagne lancée en France en mars 
2021 par l’ONG Foodwatch dénonçant la fraude alimentaire. 
Elle s’appuie sur l’ouvrage Manger du faux pour de vrai 89 dans 
lequel Ingrid Kragl affirme qu’« un produit bio sur huit contrôlé 2.
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90 Bounemoura Hakima, « Faux aliments bio, nourriture 
contaminée… L’ONG Foodwatch alerte sur la fraude 
alimentaire », 20minutes, mars 2021, en ligne,  
consulté le 30/11/22
91 Frechin Jean Louis, Le design des choses à l’heure 
du numérique, FYP Éditions, novembre 2019, p.66
92 Stones John, « Green Washing pour le retail », 
Étapes, n°212, mars 2013, p.186

en France “n’est pas aussi bio qu’il le prétend” 90 ». La saturation 
visuelle des packagings alimentaires en supermarché agirait 
comme un maquillage qui emballe la réalité dans un voile 
séduisant mais pas toujours honnête. « Les produits ne se 
suffisent plus à eux‑mêmes. Ils subissent une externalisation 
de leur valeur 91. » Cela renvoie au concept d’hyper réalité 
de Jean Baudrillard. Le consommateur n’apprécie pas 
le produit mais l’image construite autour qui ne serait qu’un 
simulacre. Cette notion de « vérité » dans la communication 
visuelle serait donc encore aujourd’hui questionnable. 
Comme le souligne John Stones « l’essence du design s’est 
détournée des individus vers l’économie 92 ». Cela interroge 
alors la responsabilité du designer graphique produisant ces 
supports d’information. Les packagings comme les affiches 
publicitaires ne sont pas seulement le miroir d’une société 
de consommation, ils la perpétuent. Or, avec l’amélioration des 
technologies, la magnification de la réalité alors « augmentée » 
est de plus en plus convaincante, à tel point qu’il est devenu 
difficile de distinguer le vrai du faux. L’artificiel prend 
progressivement le dessus sur le naturel. Lorsque l’on achète 
un produit au supermarché, on se réfère à des représentations 
altérées de ce même produit sans forcément les remettre 
en cause. En manipulant l’information, le designer ne répond 
pas uniquement à des besoins, il les crée. Est‑ce le rôle du 
designer de soutenir les motivations mercantiles de l’économie 
ou bien servir les personnes en étant transparent ? En tout cas, 
l’épure dans le design reflète potentiellement un engagement 
éthique. En disant moins on a peut être plus de chance de 
rester dans le « vrai ». Les aspects économique et écologique 
peuvent aussi entrer en jeu comme avec le vrac qui évite 
des emballages inutiles. L’humilité pouvant transparaître dans 
l’épure procure un côté « humain » au design. On peut citer la 
typographie manuaire assez maladroite mais sincère présente 
sur certains contenants de produits en vrac. 

Finalement, penser petit c’est peut être penser 
à l’échelle de l’Homme ou devrais‑je dire plus globalement 
de la nature, sans chercher à la transcender mais à l’apprécier 
telle qu’elle est, à son état véritable, pure. Cela fait écho 



93 Traduction de l’anglais « Think Different », slogan 
publicitaire d’une campagne de 1997 pour Apple à l’image de 
son dirigeant Steve Jobs qui était par ailleurs profondément 
influencé par son apprentissage du Zen. Il affirme lors 
d’une interview avec le magazine Bussinessweek en mai 1998 
« That’s been one of my mantras : focus and simplicity » 
Milan Mark, « The spiritual side of Steve Jobs », CNNBusiness, 
octobre 2011, en ligne, consulté le 1/12/22
94 Traduite en français par « plus vite, plus haut, plus fort », 
cette devise a été employée pour la première fois en 
1891 par Henri Didon, prêtre dominicain et proviseur 
du collège Albert‑le‑Grand d’Arcueil, lors d’un discours 
à l’occasion d’une épreuve sportive scolaire. Son ami 
le baron Pierre de Coubertin, alors séduit, la propose 
en 1894 à la création du Comité International 
Olympique (CIO) qui l’adopte.

95 Traduite en français par « style de vie minimaliste », 
cette expression est aujourd’hui couramment usitée 
pour désigner un mode de vie essentialiste caractérisé 
par moins de possessions matérielles.
96 Stuart Tolley, Min ‑ simplicité et minimalisme dans le 
design graphique contemporain, Pyramyd, mai 2016, p.182
97 Publié en 2011, La Magie du rangement promeut la 
méthode KonMari qui invite à mieux organiser son espace 
en ne conservant que l’essentiel. Devenu n°1 best seller 
du New York Time, ce livre traduit dans plus de quarante 
langues a connu un véritable succès international et a été 
vendu à plus de 8 millions d’exemplaires. Huit ans après, 
une série Netflix lui a même été consacrée et le magazine 
Time a nommé Marie Kondo, son auteur, parmi les 100 
personnalités les plus influentes en 2015. Sa popularité ne 
serait pas qu’une tendance mais bien une nouvelle éthique.

à la philosophie japonaise tirée des principes esthétiques 
bouddhistes Zen nommée wabi‑sabi. Elle prône la beauté 
authentique de ce que l’on peut considérer comme imparfait 
tel que les traces d’usure sur les objets ou le corps des êtres 
vivants en vieillissant. Il s’agit de changer notre rapport 
à la simplicité naturelle et d’apprendre à la contempler 
au lieu de vouloir à tout prix la modifier. Plutôt que de 
tromper le consommateur en tirant profit du pouvoir de 
la communication visuelle pour mieux vendre, le designer 
servirait d’abord l’intérêt de la société avant celui de l’économie. 
Cela paraît utopique. Toutefois, depuis le xxe siècle, une part 
de la société semble montrer une résistance à cette idéologie 
capitaliste qui manque parfois de probité. Le designer doit 
s’adapter à cette nouvelle demande comme l’a fait B. Bernbach 
en introduisant dans la publicité américaine une approche 
minimaliste assez abrupte mais sincère. L’épure serait donc 
aussi « penser différemment 93 » et plus précisément dans 
ce contexte, contre la surconsommation. 

L’épure, un style de vie alternatif à la société 
de consommation

Le développement de la modernisation qui, selon la 
première partie, aurait été favorisé par la transition 
de l’art au design notamment par une certaine épure 
de la création, a complètement transformé la façon dont 
l’Homme interagit avec son environnement et les autres. 
Cela a conduit à une accélération globale non seulement 
de la production mais aussi de la manière de travailler, 
de consommer les biens physiques comme immatériels 
(objets, aliments, informations, etc.) et de vivre en général. 
La modernité dont le credo est vitesse et quantité devient 
synonyme d’abondance, de productivité, de rentabilité mais 
aussi d’épuisement de l’esprit, du corps et des ressources. 
L’Homme est rattrapé par ses ambitions. La fameuse devise 
des Jeux Olympiques Citius, Altius, Fortius 94 semble atteindre 
ses limites. Le système économique capitaliste qui exige 
de faire de la consommation un style de vie est fortement 2.
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remis en cause. Une volonté d’épure émerge au sein de la 
société contemporaine. La perception du « profit » évolue 
pour embrasser un minimalist lifestyle 95. « L’excès rencontre 
la sobriété. 96 » Il ne s’agit pas d’un retour à une manière 
de vivre précédent la révolution industrielle mais plutôt de 
tirer parti du progrès pour trouver un confort désencombré 
du superflu 97 et davantage en harmonie avec le rythme 
de la nature. En effet, au cours du xxe siècle, cette mutation 
de valeurs s’est traduite par l’apparition d’une multitude 
de mouvements dont le Slow « lent » par opposition au 
Fast « vite », faisant l’Éloge de la lenteur 98. Initié en Italie 
dans les années quatre vingts par le journaliste gastronome 
Carlo Petrini pour contrer la Fast‑food, ce changement 
« d’état d’esprit 99 » s’étend rapidement à d’autres domaines 100. 
Si à l’aube de la modernité l’épure aurait contribué à l’expansion 
et l’accélération du consumérisme en facilitant la production 
de masse, son intention est aujourd’hui totalement antagoniste. 
En effet, elle s’incarne à travers cette nouvelle philosophie 
de vie qui prône la simplicité, la qualité plutôt que la quantité, 
le tout en ralentissant la cadence. 

Cela fait écho au renversement de la perception 
du luxe. Lors de la conférence The meaning of Luxury 101, 
Martina Olbert explique que dans le passé la majorité des 
gens avaient peu. La possession représentait donc un luxe et 
un outil d’ostentation. Or, avec la société de consommation qui 
se manifeste par une surabondance des biens, des services et 
de l’information, ce qui fait défaut aujourd’hui est « du temps, 
de l’air pur, de l’espace, la paix intérieure, la pleine conscience, 
la touche humaine, les profondes connexions ou un temps de 
qualité partagé avec les autres 102 ». C’est pourquoi l’individu 
chercherait désormais à revenir à des besoins élémentaires 
qui privilégient l’expérience plutôt que le matériel, l’intangible 
au tangible. M. Olbert regroupe ces nouvelles aspirations sous 
l’expression « luxe essentialiste ». Cela est directement lié 
à l’épure qui, par un processus de dépouillement, élimine tout 
ce qui est extérieur à l’être et non nécessaire à son existence, 
jusqu’à atteindre une forme d’essence 103. La connexion à cette 
essence est peut être ce qui manque le plus à l’Homme moderne 

98 Honoré Carl, Éloge de la lenteur, Marabout, 
septembre 2005
99 Lors du programme Today Friday, le journaliste et 
écrivain canadien Carl Honoré affirme « Slow is a mindset » 
(la lenteur est un état d’esprit) (Article par Stump Scott, 
« The “Slow Movement” advocates living each moment 
to the fullest », Today, octobre 2019, en ligne, consulté 
le 3/12/22) C.Honoré fait partie des figures de proue du 
mouvement slow avec son ouvrage best seller publié en 
2004 Éloge de la lenteur qui fait écho à un article qui porte 
le même nom publié dix ans plus tard dans Libération 
par le sociologue David Le Breton où il évoque également 
les mouvements slow et notamment le bénéfice de 
la marche à pied dont le rythme ralenti favoriseraient 
la jouissance de l’existence, et permettrait de nous rappeler 
« notre humanité essentielle immergée dans un monde 

qui nous dépasse ». Cela souligne une certaine humilité 
caractérisant cette nouvelle approche de l’épure.
100 Science, urbanisme, mode, amour, éducation, voyage, 
déjà en 2012, 20 millions de personnes à travers le monde 
étaient impliquées selon le cabinet d’étude londonien 
Datamonitor (Rymarski Christophe, « Ralentir, et vite ! », 
Sciences Humaines, n°239, juillet 2012, p.36)
101 Olbert Martina (CEO et fondatrice de Meaning.Global), 
« The meaning of Luxury », FRAME AWARDS, Mars 2020
102 Olbert Martina, « The Future of Luxury in Times of 
a Global Pandemic », Medium, novembre 2020, en ligne, 
consulté le 4/12/22, traduit de l’anglais « time, clean air, 
space, inner peace, mindfulness, human touch, meaningful 
connections or quality time shared with others »



103 Le terme essence provenant du latin essentia « essence, 
nature d’une chose », dérivé du verbe esse « être, exister » 
représenterait la nature propre, fondamentale d’un être 
réduit à ce qu’il y a de plus important, de plus pur, de plus 
original. (définition du Cnrtl, consulté le 4/12/22, disponible 
sur : https://cnrtl.fr/definition/essence)
104 L’homme sans argent fait référence à son ouvrage 
best seller publié en 2010 où il relate son aventure 
de trois années passées sans dépenser le moindre sous.
105 En 2021, France Info accueille François Siegel, 
le co‑fondateur de la revue We Demain à l’occasion d’un 
numéro qu’il consacre à M. Boyle. Il explique que M. Boyle 
lui aurait affirmé qu’il était amplement satisfait par ce 
mode de vie « parce qu’il est beaucoup plus en relation avec 
lui‑même, qu’il apprécie les choses, qu’il apprécie la nature, 
qu’il apprécie les gens et que globalement notre vie est 

faite de beaucoup d’artefacts inutiles. » (Siegel François, 
« We demain : Mark Boyle, un quotidien sans technologie », 
France info, septembre 2021, en ligne, consulté le 3/12/22)
106 « L’étrange luxe du rien » est une expression du 
designer moderne Frank Jean‑Michel (1895‑1941) dont 
l’art était caractérisé par un style minimaliste élégamment 
dépouillé. Pierre‑Emmanuel Martin‑Vivier va utiliser cette 
citation comme titre pour un ouvrage publié en septembre 
2006 qui se consacre à sa vie.

qui est constamment influencé voire manipulé par les médias, 
les réseaux sociaux, la publicité, le marketing et autres 
instances qui participent à forger une identité consumériste. 
L’information omniprésente nous emprisonne dans un monde 
d’illusion, générant des besoins factices. Certaines personnes 
tentent alors de s’émanciper de ce système capitaliste en 
adoptant un mode de vie minimaliste, élagué du superflu 
et des distractions artificielles qui nous éloignent de la 
Nature et de notre nature. D’autres vont aller jusqu’à s’isoler 
du mainstream en vivant off‑grid « en dehors des grilles » 
comme l’activiste et écrivain Irlandais Mark Boyle, aussi connu 
sous le nom de The Moneyless Man 104. Sa démarche radicale 
a suscité l’attention de nombreux médias dont Sky News, 
BBC Radio Four, Daily Mirror, Sun, Guardian, Independent, 
Daily Mail, Telegraph, The Times ou encore France info 105. 
M. Boyle n’est qu’un exemple parmi tant d’autres, témoignant 
d’un désir accru de se libérer de la prison dorée qu’imposerait 
le modèle économique actuel. Une nouvelle approche 
de l’épure pratiquée au quotidien permettrait de retrouver 
des valeurs perdues dans une société où le rien devient 
un « étrange luxe 106 ». Ce changement de paradigme 
représente alors une opportunité pour repenser le design 
dans des perspectives plus responsables et durables. 
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Comment le designer peut‑il répondre au 
besoin émergeant de revenir à l’essentiel ?

2.2



107 William Morris est une figure clé du mouvement 
Art & Craft aux multiples casquettes : artiste, architecte, 
écrivain, poète, activiste, feministe, écologiste pour 
n’en citer que quelques‑unes.
108 « Comprenez une fois pour toutes que l’objectif du 
manufacturier est avant tout de produire non pas des 
biens mais des profits (…) Notre société comprend une 
grande masse d’esclaves qu’il s’agit de nourrir en esclaves, 
de vêtir en esclaves, de loger et de divertir en esclaves : 
leurs besoins quotidiens les contraignent à fabriquer 
les marchandises d’esclaves dont l’utilisation même 
perpétue leur esclavage. » (Morris William, conférence 
« Travaille utile et vaine besogne », 1884, tiré d’un article 
de Larmagnac‑Matheron Octave, « Pour un socialisme de 
la beauté », philosophie magazine, octobre 2022, en ligne, 
consulté le 5/12/22)

109 Larmagnac‑Matheron Octave, « Pour un socialisme de 
la beauté », philosophie magazine, octobre 2022, en ligne, 
consulté le 5/12/22
110 Abréviation de Mujirushi Ryōhin « bons produits 
sans marque », MUJI est une marque japonaise 
reconnue à l’international pour son design minimaliste.

Le design évolue au gré des besoins mouvants de la société 
qui l’influence. Or, pour certains designers, il peut aussi à 
son tour représenter un outil pour inspirer positivement la 
société comme c’est le cas de William Morris 107. Précurseur 
de la décroissance, il était contre la production industrielle 
de masse. Selon‑lui, elle détruit le rapport entre l’Homme 
et son travail, le consommateur et ses achats en les aliénant 
aux objectifs de productivité et de rentabilité du système 
économique 108. Dans la course à la quantité et à la réduction 
des prix, les objets perdraient leur qualité, beauté et durabilité, 
entraînant une perpétuelle insatisfaction du consommateur 
qui les achète compulsivement aussi vite qu’il les jette. 
Pour pallier à la « laideur industrielle des sociétés modernes 
et (…) au capitalisme déshumanisant 109 », W. Morris défend 
le retour à une production artisanale lente, réfléchie, 
avant tout qualitative et esthétique, inspirée des créations 
de l’époque médiévale. Derrière un design décoré d’une foison 
d’ornements réalisés à la main se cache paradoxalement 
une intention d’épure. En effet, en proposant des objets 
sophistiqués pouvant durer plusieurs générations, 
W. Morris invite le consommateur à trouver la richesse dans 
la modération en investissant uniquement dans des biens 
utiles qui lui procurent une fierté pérenne. Ainsi, le designer 
transmet son éthique résolument hostile à l’industrie et 
au capitalisme à travers ses créations qui valorisent une 
approche plus sobre et consciente de la consommation. 
En 1980, environ un siècle plus tard, MUJI 110 revendique 
un concept de design similaire où l’épure s’étend à la forme. 
Alors que les stratégies marketing se font toujours plus 
opulentes, MUJI se dé‑marque en adoptant pour philosophie 
l’amor vacui et le no‑brand. Par la simplification drastique 
du design de ses produits, de la conception à la fabrication, 
MUJI cherche à réduire le prix ainsi que les stimulants 
visuels habituellement mis en place par le marketing 
pour inciter le consommateur à avoir des « mauvais désirs » 
en achetant des biens futiles. Pour Kenya Hara, le designer 
aurait pour responsabilité d’éduquer le consommateur à faire 
des « choix intelligents » dirigés par l’« acceptation » et non 2.
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111 Hara Kenya (directeur artistique de MUJI), 
Designing Design (2007), Japon, Lars Müller, 2011, 
p.238, traduit de l’anglais « Acceptance, not Appetite »  
112 Théorisé pour la première fois en 2004 par Alastair 
Fuad‑Luke dans un essai intitulé Slow Theory, cette nouvelle 
approche du design entre dans la continuité du mouvement 
Slow cité précédemment sur lequel ses principes 
sont basés. Elle s’étend aussi bien au vêtement qu’au 
produit ou encore au graphisme. Elle s’axe sur la qualité, 
la transparence, le partage, l’économie des ressources 
d’origine principalement locale et la réduction des déchets 
par l’optimisation des matériaux.
113 Rowe Ben, ouvrage par Stuart Tolley, Min ‑ simplicité 
et minimalisme dans le design graphique contemporain, 
Pyramyd, mai 2016, p.197

114 Tiré du site de l’application minimalist phone, en ligne, 
consulté le 6/12/22, traduit de l’anglais « You control your 
phone (not the way around). »

l’« appétit 111 » notamment en lui proposant des produits 
à l’aspect radicalement minimaliste. 

Finalement, l’épure dans le design, qu’elle soit formelle 
ou conceptuelle, permettrait au designer de partager l’éthique 
de la sobriété qui encourage le consommateur à acheter moins 
mais mieux, participant potentiellement à son bien être et celui 
de l’environnement.  

Le design épuré comme source de bien‑être 

Cette notion de bien‑être est justement au cœur du Slow design 112 
(Fig.24‑25), une méthode conçue pour aider les designers à engager 
une démarche durable et globale, profitable à tous, aussi bien 
d’un point de vue individuel que social et environnemental. 
Ralentir le rythme favoriserait la connexion entre le design et son 
audience placée dans un état de présence, augmentant ainsi son 
expérience sensorielle. Le Slow web en est un parfait exemple. 
Selon Ben Rowe, pour concevoir un web plus lent,

« Il s’agit de diminuer le bruit, pas d’en rajouter. Il s’agit de 
fournir une qualité réelle, pas une quantité. Il s’agit de baisser 
le volume et de laisser nos utilisateurs goûter le silence 113. » 

L’épure graphique constitue alors une forme de méditation 
visuelle. C’est une respiration parmi le flot constant d’informations 
qui sature en particulier les supports dématérialisés devenant 
oppressant ou au contraire addictif comme c’est le cas avec 
les interfaces de téléphone. En supprimant tout élément 
graphique à l’origine conçu pour déclencher de la dopamine, 
l’application minimalist phone (Fig.26) encourage une diminution 
de l’usage « toxique » des écrans. Cela boosterait la capacité 
de concentration, la productivité et la tranquillité d’esprit de son 
utilisateur. « Vous contrôlez votre téléphone (et non l’inverse) 114. » 

Les bénéfices qu’apporte l’épure graphique 
touchent non seulement le destinataire du design mais 
également le designer lui‑même. C’est le cas du magazine 
de voyage britannique Cereal (Fig.27) dont le minimalisme 
est très apprécié par ses lecteurs et ses créateurs. 



115 Rosa Park, interview par Matthew Lee, ouvrage 
de Stuart Tolley, Min ‑ simplicité et minimalisme dans le 
design graphique contemporain, Pyramyd, mai 2016, p.15
116 Studio Land, interview par Aumont Marie, 
« Main d’œuvres », Étapes, n°212, mars 2013, p.161

En plus de procurer un sentiment de sérénité à son audience, 
la sobriété au cœur du design compenserait le tempérament 
assez « instable 115 » de sa cofondatrice Rosa Park. Choisir le 
moins plutôt que le plus est aussi l’occasion pour le designer 
de prendre le temps de créer et non s’efforcer, souvent jusqu’à 
l’épuisement, à atteindre des objectifs démesurés. Par exemple, 
le studio américain Land a choisi d’aborder la pratique 
graphique à la manière de l’artisanat. L’emploi d’anciennes 
techniques nécessite un temps d’apprentissage et une 
dextérité qui sont incompatibles à « la mentalité faster, 
better, cheaper (“plus vite, mieux, moins cher”) 116 ». Néanmoins, 
pour Ryan Rhodes et Caleb Owen Everitt, les deux fondateurs du 
studio, cela est indispensable pour produire des objets uniques, 
authentiques et de qualité dont ils peuvent être fiers. En outre, 
la maîtrise d’un tel savoir‑faire qui n’est pas accessible à tous 
serait aussi une source de satisfaction. L’épure dans le processus 
de design peut donc être gratifiante tant dans la technique que 
le résultat de la création, au bonheur du designer et du client. 

Ainsi, face au chaos de la culture du « tout, tout de 
suite », une pratique du design admettant la lenteur offrirait 
une sensation de calme, d’apaisement ainsi que de fierté et plaisir. 
Cependant, le contraire est aussi envisageable. Une interface 
web trop lente pourrait être exaspérante. Un magazine dont 
les composants graphiques sont réduits à l’essentiel est 
potentiellement ennuyeux. Certaines personnes peuvent trouver 
une source de tranquillité dans des visuels chargés. La rapidité 
de manipulation des logiciels est souvent très appréciée. 
Tout dépend comment on applique l’épure, avec quelle intention, 
pour quel public et dans quel contexte. Entre vitesse et lenteur, 
saturation et vide, rentabilité et éthique, le designer doit faire 
un choix qui est parfois contraint.

2.
2 

Co
m

m
en

t l
e 

de
si

gn
er

 p
eu

t‑
il 

ré
po

nd
re

 a
u 

be
so

in
 é

m
er

ge
an

t d
e 

re
ve

ni
r à

 l’e
ss

en
tie

l ?



19





L’épure graphique en réaction à l’évolution d’une 
société consumériste en recherche de sobriété

2.3



117 Ce néologisme qui apparaît au début des années 1990 
désigne une ère où l’influence de l’Homme sur la géologie 
de notre planète est devenue centrale, perturbant le 
système terrestre.
118 L’écologie désigne la science étudiant les relations 
entre les êtres vivants et le milieu dans lequel ils évoluent. 
D’après un article du Figaro, ce terme composé du 
préfixe « éco » venant du grec oikos « maison » et logos 
« science, étude, discours » serait directement lié à la 
notion d’économie, c’est à dire « l’art de “réduire la dépense” 
(…) par une gestion prudente et sage afin d’obtenir le 
meilleur rendement en utilisant les moindres ressources ». 
(Develey Alice, « D’où vient le mot “écologie” ? », Le Figaro, 
août 2018, en ligne, consulté le 9/12/22)

119 On pourrait considérer les premières créations 
humaines de la préhistoire comme des prémices de design 
qui ont favorisé l’évolution de notre espèce. Par exemple, 
le silex taillé a permis à l’Homme de générer du feu et ainsi 
se réchauffer, faire fuir les animaux ou bien les chasser 
et les manger en cuisant leur chair devenue comestible. 
La fabrication de vêtements à partir de fourrures ou 
l’élaboration de constructions architecturales a été 
aussi un moyen de se protéger, faire face aux basses 
températures et étendre la surface habitable de la 
société humaine. 

La surabondance d’information et l’omniprésence des médias 
a au moins eu un effet positif : la sensibilisation à l’échelle 
mondiale de la population quant à l’urgence d’agir pour 
remédier à la crise environnementale. Aujourd’hui tout, 
ou presque, se sait et vite. On ne peut plus simplement fermer les 
yeux sur la détérioration de la nature, le changement climatique, 
la disparition des espèces et la raréfaction des ressources qui 
sont inutilement gaspillées. L’anthropocène 117 serait irréversible. 
Néanmoins, on peut tenter d’amoindrir son impact. C’est l’ambition 
de l’écologie, une forme d’« économie de la nature 118 », non pas 
dans le sens financier mais plutôt d’optimisation des ressources 
naturelles par une certaine restriction. Cette expression tirée du 
titre de l’ouvrage Œconomia naturæ publié en 1749 et rédigé par 
le naturaliste suédois Carl von Linné évoque la notion d’équilibre 
entre tous les êtres vivants. Or, la modernisation a entraîné une 
rupture entre l’Homme et la Nature. Le mouvement écologiste 
qui se développe surtout à partir des années soixante dix incarne 
alors une volonté de restaurer cette harmonie. 

Quel est le rapport avec le design ? Peut être pourrait‑on 
le considérer comme l’un des principaux acteurs de cette 
déconnexion qui était peut être, dans une certaine mesure, 
nécessaire. En développant sa faculté de création, cela a permis 
à l’Homme de survivre 119 et s’émanciper progressivement 
des conditions naturelles. Toutefois, le design seul n’aurait 
sûrement pas été suffisant. La science a aussi grandement 
participé à l’expansion de l’Homme. L’inverse est également 
valable. La science emploie souvent des outils que l’on pourrait 
considérer comme du design. Il en va de même pour les 
nouvelles technologies. Nous avons vu précédemment que les 
appareils d’Apple se sont démocratisés en grande partie grâce 
à l’attention particulière portée au design et à sa simplification. 
Les connaissances techniques seules n’étaient pas non plus 
suffisantes. Contrairement à la science ou à l’ingénierie, 
le design aurait cette capacité de « parler » à un grand nombre. 
On pourrait donc penser qu’il a fortement soutenu la prolifération 
exponentielle de la société humaine mais aussi la séparation 
à son origine naturelle notamment en contribuant à l’excès 
(sur‑population, sur‑production, sur‑consommation). 2.
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120 Maldonado Tomas (directeur de l’école d’Ulm), 
La Speranza progettuale, ambiente e società, Einaudi, 
1970, extrait de l’ouvrage de Frechin Jean Louis, 
Le design des choses à l’heure du numérique, 
FYP Éditions, novembre 2019, p.229
121 Concept formulé en 1938 par Richard Buckminster 
Fuller, un ingénieur, architecte, poète, philosophe 
et avant tout un visionnaire américain du xxe siècle 
qui unissait la science et le design et serait l’un des 
pionniers de l’éco‑conception.
122 Ryman Eco a été spécialement conçue par le directeur 
typographique de Monotype, Dan Rhatigan, en collaboration 
avec l’agence de publicité Grey London afin de réduire la 
quantité d’encre utilisée lors des impressions numériques 
qui sont en grande partie composées de matériaux toxiques 

et non biodégradables. Les aplats sont à nouveau substitués 
par des lignes fines qui procurent un certain esthétisme à la 
police lorsqu’elle est employée à grande taille. En revanche, 
si celle‑ci est à petite échelle, l’étalement léger de l’encre 
sur le papier à l’impression entraînerait la fusion des lignes, 
formant un dessin similaire à une typographie standard tout 
en ayant économisé jusqu’à 33% d’encre.
123 CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key) équivaut en français 
au CMJN (Cyan, Magenta, Jaune, Noir). Cette quadrichromie 
est le mode colorimétrique destiné à l’impression, 
par opposé au RVB (Rouge, Vert, Bleu) qui correspond au 
mode colorimétrique pour les écrans. Le guide de couleurs 
écologiques développé par Ecobranding permet d’utiliser 
« moins d’encre, moins de papier et moins d’énergie ». 
(Ecobranding CMYK guide, en ligne, consulté le 20/01/23)

Ainsi, si le design est l’un des facteurs de l’éloignement 
entre l’Homme et la Nature, le modifier pourrait‑il au contraire 
aider à renouer ce lien ? C’est ce que prétenderait l’éco‑design 
qui, comme le Slow design, questionne les modes de vie de la 
société moderne afin d’élaborer des alternatives plus durables. 
Selon Jean Louis Frechin, 

« Ce design responsable et engagé n’est pas tant une 
spécialité, un créneau, ou une cause, mais le credo 
des designers du xxie siècle. » 

En effet, les objectifs de design actuels semblent bien différents 
de ceux du début de l’industrialisation. Les nouveaux enjeux 
environnementaux sont l’occasion de l’envisager autrement, 
en passant « d’une culture du faire, en l’absence de limites, 
à une culture du faire dans un monde limité 120 ». Cette nouvelle 
approche écologique du design se baserait sur le principe de 
« l’éphéméralisation 121 ». Le concept : faire mieux avec moins. 
Le paradigme moderniste  less is more « moins c’est plus » 
est remplacé par low is more « peu c’est plus ». Le graphiste 
français Sylvain Boyer a formulé cette expression pour définir sa 
méthode de design dont son agence porte le nom : Ecobranding. 
Il est parti du constat que l’identité visuelle des marques est 
souvent appliquée sur de multiples supports, imprimés comme 
numériques. Or, lorsqu’il s’agit de multinationales telles que 
McDonald, Nike, Coca‑Cola ou encore Starbucks, l’impact 
environnemental est considérable. Avec son équipe, il cherche 
donc des solutions pour réduire l’empreinte écologique des 
marques tout en diminuant les coûts de production et en 
conservant leur visibilité. Tout le monde y trouve son compte. 
Graphiquement, cela peut se traduire par le remplacement 
d’aplats de couleurs par des contours comme on peut l’observer 
sur les logotypes (Fig.28) de grandes marques revisitées par 
l’agence. La typographie Ryman Eco 122 (Fig.29) repose sur 
un même principe d’évidement. La quantité d’encre peut 
aussi être réduite par le type de couleur utilisé comme le montre 
le guide CMYK 123 créé par Ecobranding. Par exemple, imprimer en 
rouge consommerait deux fois plus d’encre qu’imprimer en noir 124. 



124 Rouge : (0% Cyan + 100% Magenta + 100% Jaune + 0% 
Noir = 200%) Noir : (0% Cyan + 0% Magenta + 0% Jaune + 
100% Noir = 100%)
125 FriendlUi, en ligne, consulté le 11/12/22
126 « OLED est l’acronyme de Organic Light‑Emitting Diode, 
ce qui veut dire en français diode électroluminescente 
organique. Cette technologie a de nombreux avantages, 
dont celui de ne pas utiliser de rétroéclairage 
(contrairement aux écrans LED), permettant une 
économie d’énergie et des noirs plus profonds. » 
(définition de Futura Science, consulté le 20/01/23, 
disponible sur : https://www.futura‑sciences.com/tech/
definitions/technologie‑oled‑2900/)

Or, si les couleurs sont moins riches en encre, le papier peut 
être plus fin, ce qui économise du papier. 

Dans le cadre du digital, Ecobranding a développé en 2017 
FriendlUi, un concept de design d’interface numérique à la fois 
eco‑friendly et user‑friendly. Le cœur du projet repose sur 
le dark mode « fond sombre », option désormais proposée par 
la plupart des plateformes numériques. Son avantage majeur 
est qu’il consommerait 54% 125 d’énergie en moins que les 
écrans blancs. En terme technique, cela n’est pas vraiment 
nouveau car les premières interfaces d’ordinateurs étaient 
noires. Néanmoins, le fait d’en tirer profit pour le bien‑être 
de la planète est innovant. D’ailleurs, l’écran noir pourrait 
également avoir des bénéfices pour la santé de certains 
utilisateurs en réduisant la fatigue oculaire, mais cela reste 
un sujet à débat. Certaines personnes l’apprécient pour 
son esthétisme élégant tandis que d’autres trouvent que 
sa visibilité n’est pas optimale. Aussi, le fond noir économise 
de l’énergie uniquement pour les écrans OLED 126 qui reste 
une technologie relativement récente et généralement 
plus chère. Il y a donc des limites au FriendlUi. On aurait 
pu citer bien d’autres stratégies d’éco‑design telles que le 
recyclage, l’emploi de ressources naturelles biodégradables, 
renouvelables ou encore la conception d’objets réutilisables 
(économie circulaire). Dans tous les cas, cela semble toujours 
lié à une certaine frugalité. Par ailleurs, il est intéressant 
de remarquer qu’il ne s’agit pas forcément de concevoir 
quelque chose de nouveau mais plutôt de rendre l’existant 
plus « vert » notamment en éliminant le superflu ou bien en 
trouvant des alternatives « légères » en ressources. On pourrait 
donc considérer ce type de design comme une forme d’épure. 

Si à première vue il serait profitable à la planète, 
il semble aussi représenter un fort intérêt économique, 
dans le sens financier cette fois, non seulement parce qu’il 
réduit les coûts, mais également parce qu’il est devenu un 
argument marketing de choix. C’est le fameux Greenwashing. 
Selon un article d’Étapes qui lui est consacré, pour certains, 
« le développement durable n’est qu’un style de plus, 
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une esthétique (…) absorbée par le monde de la mode 
pour devenir un jeu sémiotique branché sans véritable 
changement 127 ». En effet, de nombreuses marques décident 
de changer leur image, mais pas forcément leurs pratiques. 
Starbucks par exemple s’affirme comme le premier acheteur 
de café certifié commerce équitable au monde. Or, d’après 
le documentaire Starbucks sans filtre réalisé en 2018 par 
Arte, ses revendications écologiques comme humanistes 
seraient particulièrement contestables. Chaque année, 
quatre milliards 128 de gobelets Starbucks seraient jetés. 
De plus, le papier de ces gobelets n’est qu’une pellicule qui 
recouvre du plastique. Encore une fois, la même problématique 
d’honnêteté se pose. On pourrait en dire de même avec le 
minimalisme cité précédemment. Au‑delà de son intention 
éthique, le design simplifié, réduit à l’essentiel est aussi 
devenu une tendance qui permet de vendre plus. Bien que 
MUJI témoigne d’une volonté de changer les habitudes 
surconsommatrices des clients, son design épuré reste très 
apprécié pour son caractère esthétique jugé élégant et pas 
nécessairement pour sa vision morale. Le rapprochement 
entre l’Homme et la Nature que permettrait une approche du 
design tempérée et responsable semble donc questionnable. 
Le design est « un remède comme un poison 129 ». 

Ainsi, malgré l’urgence d’adopter une certaine épure 
face à la crise environnementale, si l’argent reste une priorité, 
modifier uniquement le design ne serait pas suffisant pour 
sauver la planète. Même lorsque l’objectif du design n’est pas 
mercantile, le budget semble toujours l’influencer. Dans le cas 
où le manque de ressources n’est pas lié à la nature mais au 
financement, est ce que cela pourrait aussi induire une épure 
dans le design ?

127 Stones John, « Green Washing pour le retail », 
Étapes, n°212, mars 2013, p.190
128 6medias, « “Starbucks sans filtre” : enquête sur 
les crasses financières du géant du café américain », 
Capital avec Agence France Presse, août 2018, en ligne, 
consulté le 11/12/22
129 Cette expression fait référence au Pharmakon, terme 
en grec ancien désignant l’ambivalence d’un médicament 
qui, s’il n’est pas correctement administré, peut guérir 
comme tuer. Le designer français Jean Louis Frechin 
emploie cette formule pour souligner le caractère 
dichotomique du design. Il peut profiter à la société comme 
lui nuire. (Frechin Jean Louis, Le design des choses à l’heure 
du numérique, FYP Éditions, novembre 2019, p.227)



130 Lewis Angharad, « Utility », Étapes, n°212, 
mars 2013, p.147
131 Jamet Marie, « Quatorze affiches de Mai 68 
restées dans les mémoires », euronews, mars 2021, 
en ligne, consulté le 20/12/22

Pendant la Seconde Guerre mondiale, les ressources 
matérielles, alimentaires et financières sont rares. 
Le gouvernement britannique va alors mettre en place Utility, 
un programme visant à concevoir des biens « bon marché 
et sans fantaisie 130 » qui conservent une facture qualitative 
pour être durable, nécessitant moins d’achat. Le design des 
articles ménagers et des vêtements était contraint par des 
réglementations strictes proscrivant toute fioriture, au bouton 
près. Les matériaux étaient bruts, les formes élémentaires. 
La sobriété de ce design dit utilitaire n’était pas un choix, 
mais une obligation. Un autre contexte où le manque d’argent 
pourrait induire une certaine épure dans le design est lors des 
manifestations de rue. Les pancartes faites avec « les moyens 
du bord » sont souvent très simples. Un texte en gros sur un 
morceau de carton et cela fait l’affaire. Parfois il y a aussi des 
ornements accessoires, mais en général les panneaux restent 
sobres. Est‑ce que l’on peut vraiment parler de design pour ce 
genre de supports ? Pour les affiches de mai 68, il semble que 
oui. Les moyens sont un peu plus évolués mais les ressources 
restent limitées, tout comme la quantité d’information des 
graphismes. Ces affiches furent en grande partie réalisées 
dans des ateliers dont l’Atelier Populaire qui réunissait aux 
Beaux‑Arts de Paris des artistes, des étudiants en art et des 
enseignants qui seront également soutenus par des grévistes. 
Parmi les quatorze visuels (Fig.30‑43) emblématiques du 
mouvement sélectionnés par eurosnews dans un article 131 paru 
en 2021, on remarque de nombreuses récurrences. Les affiches 
sont en monochrome dans un aplat de couleur sombre en ton 
direct (noir, rouge, bleu). La bichromie intervient par moment 
mais avec parcimonie. Les composants graphiques sont 
particulièrement stylisés et dépouillés. Les illustrations sont 
des silhouettes ou des formes très simplifiées mais toujours 
figuratives. Elles mettent en valeur des slogans courts et 
cinglants dont les caractères d’apparence manuscrite sont 
principalement des linéales en majuscule. Le tout flotte 
sur un arrière plan généralement vide, laissant entrevoir 
la matière granuleuse du papier d’un blanc cassé, ou bien 
encré de larges aplats foncés, accentuant le ton dramatique. 2.
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132 Leprince Chloé, « “Interdit d’interdire”, “CRS SS”… 
l’histoire de l’Atelier populaire derrière les affiches de Mai 68 », 
Franceculture, mars 2018, en ligne, consulté le 13/12/22

La concision de ces images peut être due à de multiples facteurs, 
pas seulement de nature financière bien que cela ai pu jouer 
notamment pour le choix des outils et des supports qui semble t‑il 
étaient de qualité souvent « médiocre 132 ». La sérigraphie était la 
technique privilégiée ce qui a probablement fortement influencé 
la radicalisation des formes et des couleurs. 

La rapidité d’exécution imposée par l’urgence des 
protestations peut également expliquer cette réduction 
formelle. Les auteurs n’avaient sans doute pas le temps 
d’affiner les visuels avec des détails inutiles. La production 
devait être immédiate et efficace. En outre, en limitant la 
quantité d’informations qui peut être représentée à plus grande 
échelle, cela facilite la lisibilité et la visibilité des affiches qui 
sont impactantes, même de loin. Cela renforce aussi d’autant 
plus leur caractère assez brutal et criard. 

L’épure du design pourrait donc s’avérer pertinente 
en cas de crise mais le lien avec une restriction budgétaire 
n’est pas toujours évident, voire assez paradoxale comme 
c’est le cas pour les packagings alimentaires. Précédemment 
nous avons constaté que les emballages des produits dans 
les  magasins biologiques tendent à être assez rudimentaires 
par rapport à ceux des supermarchés qui sont majoritairement 
saturés. Pourtant, leur prix est souvent plus élevé. On peut 
également observer des designs épurés dans les grandes 
surfaces pour traduire graphiquement la notion « pas cher » 
ou « premier prix » comme par exemple les packagings de la 
marque €co+ (Fig.44). Ils présentent généralement une typographie 
plutôt simple avec une photographie basique des produits, 
un bandeau en aplat de couleur primaire, le logotype bleu 
de la marque mis en avant en haut et surtout un large fond 
blanc qui est l’élément distinctif de son identité visuelle. 
Dans ce contexte, le blanc ou espace négatif pourrait être 
associé à un manque notamment de moyens. Est‑ce que 
la conception de ces packagings coûte vraiment moins cher 
que ceux saturés ? Peut‑être, si l’on considère le prix de l’encre, 
mais cela ne signifie pas forcément que le budget marketing de 
la marque était inférieur. Cela semble plus un choix stratégique 
qu’une contrainte. D’autre part, beaucoup de marques de luxe 



possèdent une charte graphique aussi caractérisée par ce 
fameux espace « blanc ». Les packagings de Chanel (Fig.45) 
en sont un parfait exemple. L’épure seule n’est donc pas 
suffisante pour définir si la création d’un design a été limitée 
par des raisons budgétaires. Sa mise en scène, plus ou moins 
volontaire, associée à un contexte peuvent donner des indices 
pour l’interpréter. Les visuels des affiches de mai 68 sont marqués 
par des imperfections telles que les traits et les cadrages pas 
toujours droits, les bavures, les tâches, la mauvaise qualité 
des matériaux. L’objectif n’est pas de séduire mais d’être efficace 
en se contentant de ce que l’on a sous la main. En revanche, 
les packagings de Chanel sont d’une rigueur parfaite, le logo est 
centré, les tracés sont réguliers et précis et les matériaux sont 
sûrement plus « haut‑de‑gamme ». Rien n’est laissé au hasard. 
Cela présume un certain temps de réflexion et de fabrication. 
L’épure procure alors une sensation de raffinement, de préciosité, 
de richesse, tout en restant subtile, minimaliste. 

Ainsi, la simplification d’un design peut être imposée 
par un manque d’argent. Néanmoins, cela représenterait aussi 
un moyen de traduire artificiellement une catégorie sociale, 
des classes aisées à celles démunies, par l’emploi de divers 
codes, plus ou moins universels. 
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Conclusion

3.



Entre luxe et frugalité, prospérité et crise, volonté et contrainte, 
éthique et rentabilité, lenteur et rapidité, bien‑être et mal‑être, 
abstraction et figuration, fascination et dédain, esthétisme 
et fonctionnalisme, art et design, l’épure peut arborer 
d’innombrables visages particulièrement antagonistes, 
reflétant la dualité de notre monde. Il n’existe donc pas 
qu’une épure mais différentes typologies d’épure qui évoluent 
au gré des époques, des cultures, des individus et des enjeux 
auxquels elles répondent. 

Depuis la révolution industrielle, l’introduction de l’épure 
dans la création marque un désir profond de changement 
et d’innovation. Elle favorise alors la transition d’un design 
esthétique, réaliste, subjectif, proche de l’art; à un design 
fonctionnel, symbolique et objectif qui s’adapte aux exigences 
de l’industrie. Par la radicalisation formelle des objets 
désormais standardisés, on peut concevoir plus, plus vite 
et moins cher. De même, la communication visuelle est 
simplifiée et rigoureusement structurée pour être plus claire, 
impactante, rapidement lisible et mémorable. Des formes 
géométriques élémentaires seront privilégiées pour leur 
caractère « neutre » qui tend vers l’universalité. En effet, 
l’image est stylisée pour fonctionner comme un langage 
international, facilitant les usages et l’organisation de la 
société dans un contexte de mondialisation. Le design épuré 
a ainsi participé au développement d’un mode de vie moderne 
où tout paraît aisément accessible. Peut‑être trop accessible 
d’ailleurs, conduisant à une tendance vers l’excès. Le préfixe 
« sur », du latin super signifiant « au‑dessus de » s’impose 
dorénavant dans le vocabulaire courant : surconsommation, 
surproduction, surmenage, surbooking, surcharge, surplus, 
surpeuplé, etc.

Cependant, alors que le More (plus) semble avoir atteint 
son paroxysme, une nouvelle approche du Less (moins) émerge 
avec un besoin de sobriété, d’honnêteté et d’authenticité. 
La perception de l’épure dans le design comme dans le quotidien 
évolue. Il ne s’agit plus de réduire pour optimiser la rentabilité 
mais pour trouver un bien‑être intérieur et extérieur. Les enjeux 
économiques et environnementaux exercent également 3.
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une pression sur le design pour adopter une démarche plus 
lente et responsable. Le processus de création est repensé 
en se focalisant sur la durabilité. L’économie et la valorisation 
des ressources naturelles deviennent une priorité. Même si 
ce minimalisme aux allures modestes n’est pas apprécié par 
tous, le marché a su tirer profit de sa popularité croissante 
pour en faire un argument de vente séduisant, perpétuant 
le consumérisme. 

Bien que l’ambition avant tout mercantile du système 
capitaliste a clairement montré ses limites, elle reste encore 
au cœur de nombreux projets de design, au détriment 
de l’Homme et de la planète. La responsabilité du designer 
est alors questionnée. Comment son rôle pourrait‑il évoluer 
pour participer à la résolution des nouveaux enjeux actuels ? 
À cette fin, l’épure ne peut plus être envisagée comme 
un outil purement esthétique et commercial, mais avant 
tout comme un symbole d’un engagement éthique plus 
que jamais nécessaire. 





Bibliographie

4.



Apple

bajarin tim — « Apple’s Key To Success Goes Beyond 
Products And Services And Includes World Class Operations », 
Forbes, août 2022, consulté le 26/11/22, disponible sur :  
https://www.forbes.com/sites/timbajarin/2022/08/09/apples-key-to-
success-goes-beyond-products-and-services-and-includes-world-
class-operations/?sh=645b357222ec 
fortune — 2022, consulté le 26/11/22, disponible sur :  
https://fortune.com/ranking/worlds-most-admired-companies/
ive jonathan — ouvrage par Walter Isaacson, Steve Jobs, 
New York, Simon & Schuster, octobre 2011, consulté le 
26/11/22, extrait disponible sur: https://www.smithsonianmag.
com/arts-culture/how-steve-jobs-love-of-simplicity-fueled-a-design-
revolution-23868877/
milan mark — « The spiritual side of Steve Jobs », CNNBusiness, 
octobre 2011, consulté le 1/12/22, disponible sur : https://edition.
cnn.com/2011/10/05/tech/innovation/steve-jobs-philosophy/index.html
sparke penny — « États‑Unis », L’art du Design, Barcelone, 
Citadelles & Mazenod, octobre 2013

Crise

leprince chloé — « “Interdit d’interdire”, “CRS SS”… l’histoire 
de l’Atelier populaire derrière les affiches de Mai 68 »,  
Franceculture, mars 2018, consulté le 13/12/22, disponible sur : 
https://www.radiofrance.fr/franceculture/interdit-d-interdire-crs-ss-l-
histoire-de-l-atelier-populaire-derriere-les-affiches-de-mai-68-4963299
lewis angharad — « Utility », Étapes, n°212, mars 2013

Dictionnaires

cnrtl — disponible sur : https://www.cnrtl.fr/
le robert — disponible sur : https://www.lerobert.com/
futura science — disponible sur : https://www.futura‑sciences.com/
sciences/definitions/

Écologie

develey alice — « D’où vient le mot “écologie” ? », Le Figaro, 
août 2018, consulté le 9/12/22, disponible sur : https://www.
lefigaro.fr/langue-francaise/actu-des-mots/2018/08/30/37002-
20180830ARTFIG00027-d-o-vient-le-mot-ecologie.php
ecobranding cmyk guide — consulté le 20/01/23, disponible sur : 
https://github.com/Ecobranding/Ecobranding-CMYK-Guide
frechin jean louis — Le design des choses à l’heure 
du numérique, France, FYP Éditions, novembre 2019
friendlui — consulté le 11/12/22, disponible sur :  
http://ecobranding‑design.com/friendlui/
stones john — « Green Washing pour le retail », Étapes, n°212, 
mars 2013
6medias — « “Starbucks sans filtre” : enquête sur les crasses 
financières du géant du café américain », Capital avec Agence 
France Presse, août 2018, consulté le 11/12/22, disponible sur : 
https://www.capital.fr/conso/une-enquete-televisee-sur-les-failles-de-
lempire-starbucks-1304124

4.
 B

ib
lio

gr
ap

hi
e



37

Langage pictographique

apeloig philippe — « Un logo inoxydable », Paris, 
Centre Pompidou, février 2017, consulté le 21/11/22, 
disponible sur : https://www.centrepompidou.fr/fr/programme/
agenda/evenement/cz5Kygo#.WONe2HCzQ1Q.facebook
kare susan — « This Is for Everyone : Design Experiments 
for the Common Good », New York, MoMA, février 2015, 
consulté le 24/11/22, disponible sur : https://www.moma.org/
audio/playlist/12/363
kare susan — article par Augustin, « Susan Kare »,  
Index Grafik, janvier 2018, consulté le 24/11/22, disponible sur :  
http://indexgrafik.fr/susan-kare/
kare susan — article par Kindy David, « How Susan Kare 
Designed User‑Friendly Icons for the First Macintosh », 
Smithsonian magazine, octobre 2019, consulté le 24/11/22, 
disponible sur : https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-su-
san-kare-designed-user-friendly-icons-for-first-macintosh-180973286/
rand paul — ouvrage par Heller Stephen, Ballance Georgette 
et Garland Nathan, « A Designer’s Words », dans Paul Rand 
Symposium, New York, School of Visual Arts, avril 1998
samoyault tiphaine — « Le monde des pictogrammes », 
Circonflexe, septembre 2014
vienne véronique — « Un langage tout terrain », Étapes, n°183, 
août 2010

Minimalisme

dumas pierre‑alexis — propos recueillis par Laurence Castany, 
« Formes Simples », Beaux Arts, hors‑série, Mai 2014 
du mesnil-adelée marie — « VIDÉO. “Il en faut peu pour 
être heureux” : la tendance du minimalisme », France info, 
novembre 2022, consulté le 17/12/2022, disponible sur :  
https://france3-regions.francetvinfo.fr/normandie/video-il-en-faut-
peu-pour-etre-heureux-la-tendance-du-minimalisme-2647904.html
lequeux emmanuelle — « La force de l’épure », Beaux Art, n°360, 
juin 2014
mayer james — Minimalisme, traduit de l’anglais 
par Richard Crevier, Paris, Phaidon, 2005
minimalist phone — consulté le 6/12/22, disponible sur :  
https://www.minimalistphone.com/
rosset christian et jochen gerner — Le minimalisme,  
moins c’est plus, Belgique, Le Lombard, Octobre 2016
stella frank — « what you see is what you see »,  
Lucy Lippard, Art news, septembre 1966
stuart tolley — Min ‑ simplicité et minimalisme dans 
le design graphique contemporain, Pyramyd, mai 2016

Modernisme

brancusi constantin — ouvrage par Marielle Tabart 
et Doïna Lemny, La Dation Brancusi, Dessins et archives, 
Paris, Centre Pompidou, 2003
carson david — article par Gosling Emily, « Anti‑grid Design 
Icon David Carson Says Computers Make You Lazy + Indie 
Magazines Needs to Liven Up », AIGA Eye on Design, août 2019, 
consulté le 10/01/23, disponible sur : https://eyeondesign.aiga.org/
anti-grid-icon-david-carson-on-why-computers-make-you-lazy-and-
indie-mag-design-needs-to-liven-up/



de saint‑exupéry antoine — « L’Avion », Terre des Hommes, 
Paris, Gallimard, 1939, lelivrescolaire, consulté le 26/11/22, 
extrait disponible sur : https://www.lelivrescolaire.fr/page/7089680
brockmann josef müller — Grid systems ‑ Raster systeme, 
Niggli, 1981
bilak peter — Underdesign, Overdesign & Redesign (On Pretty 
Pictures and Bad Design), « Dot Dot Dot », 2 octobre 2001
gary hustwit — Helvetica, septembre 2007, États‑Unis
herbert bayer — « Versuch einer neuen Schrift », Offset 
10/1926, dans Gerd Fleischmann, Bauhaus, Drucksachen, 
Typographie, Reklame, Oktagon Verlag, Stuttgart, 1995
kazimir malévitch — Du cubisme et du futurisme au 
suprématisme, 1916
kazimir malévitch — Le suprématisme ‑ Le monde sans‑objet 
ou le repos éternel (1919‑1922), traduit du russe par 
Gérard Conio, In folio, février 2011
loos adolf — Ornament and Crime, 1908
ludwig klages — Les principes de la caractérologie, Paris, 
Delachaux et Niestlé, 1950
maag bruno — interview par Benyon Luc, « Is This the Answer 
to Helvetica, a.k.a. the “Lazy” Design Choice ? », AIGA Eye on 
Design, novembre 2016, consulté le 18/11/22, disponible sur : 
https://eyeondesign.aiga.org/its-time-for-the-swiss-style-of-typogra-
phy-to-bow-out/
nevejan geneviève — « 0,10. Le degré zéro de la peinture », 
choisir, n°670, octobre 2015
nicolas beytout — « Mondrian, la couleur et la vie », 
Connaissance des Arts, Guy Boyer, n°688, décembre 2010
schwemer‑scheddin yvonne — « Reputations : 
Josef Müller‑Brockmann », Eye magazine, première 
publication dans Eye no.19 vol. 5, 1995, consulté le 18/11/2022, 
disponible sur : https://www.eyemagazine.com/feature/article/repu-
tations-josef-muller-brockmann
sparke penny — « États‑Unis », L’art du Design, Barcelone, 
Citadelles & Mazenod, octobre 2013
warde beatrice — The Crystal Goblet : Sixteen Essays 
on Typography, Londre, Sylvan Press, 1955

Publicité ‑ Marketing 

bounemoura hakima — « Faux aliments bio, nourriture 
contaminée… L’ONG Foodwatch alerte sur la fraude 
alimentaire », 20minutes, mars 2021, consulté le 30/11/22, 
disponible sur : https://www.20minutes.fr/sante/3006655-20210325-
faux-aliments-bio-nourriture-contaminee-ong-foodwatch-alerte-
fraude-alimentaire
ddb — article par Petit Zachary, « Legends in Advertising : 
Bill Bernbach, the Original Don Draper », printmag, mars 2014, 
consulté le 29/11/22, disponible sur : https://www.printmag.com/
featured/legends-in-advertising-bill-bernbach/
kragl ingrid — Manger du faux pour de vrai, Robert Laffont, 
mars 2021
o’barr william — « Ethics and Advertising. », Advertising & 
Society Review, vol. 8 issue 3, Project MUSE, 2007, consulté 
le 20/12/22, disponible sur : https://muse.jhu.edu/article/221968
packard vance — The Hidden Persuaders, New York, David McKay,  
janvier 1957

4.
 B

ib
lio

gr
ap

hi
e



39

Slow ‑ Sobritété

honoré carl — Éloge de la lenteur (2004), Marabout, 
septembre 2005
honoré carl — article par Stump Scott, « The “Slow Movement” 
advocates living each moment to the fullest », Today, 
octobre 2019, consulté le 3/12/22, disponible sur :  
https://slowforward.pt/pessoa/carl-honore-en/#:~:text=Slow%20is%20
a%20mindset%2C%20like,than%20as%20fast%2C%20as%20possible
hara kenya — Designing Design (2007), Japon, Lars Müller, 2011
larmagnac‑matheron octave — « Pour un socialisme de la 
beauté », philosophie magazine, octobre 2022, consulté le 
5/12/22, disponible sur : https://www.philomag.com/articles/wil-
liam-morris-pour-un-socialisme-de-la-beaute
morris william — « Travaille utile et vaine besogne », 1884, 
tiré d’un article de Larmagnac‑Matheron Octave, « Pour un 
socialisme de la beauté », philosophie magazine, octobre 2022, 
consulté le 5/12/22, disponible sur : https://www.philomag.com/
articles/william-morris-pour-un-socialisme-de-la-beaute
olbert martina — « The meaning of Luxury », FRAME AWARDS, 
Mars 2020
olbert martina — « The Future of Luxury in Times of a Global 
Pandemic », Medium, novembre 2020, consulté le 4/12/22, 
disponible sur : https://martinaolbert.medium.com/the-future-of-
luxury-in-times-of-a-global-pandemic-part-one-637af56dfa13
rowe ben — ouvrage par Stuart Tolley, Min ‑ simplicité 
et minimalisme dans le design graphique contemporain, 
Pyramyd, mai 2016
rymarski christophe — « Ralentir, et vite ! », Sciences 
Humaines, n°239, juillet 2012
siegel françois — « We demain : Mark Boyle, un quotidien sans 
technologie », France info, septembre 2021, consulté le 3/12/22, 
disponible sur : https://www.francetvinfo.fr/monde/environnement/
we-demain-mark-boyle-un-quotidien-sans-technologie_4789847.html
studio land — interview par Aumont Marie, « Main d’œuvres », 
Étapes, n°212, mars 2013

Vide

fletcher alan — The Art of Looking Sideways, Phaidon Press,  
août 2001
klein étienne — Ce qui est sans être tout à fait, essai sur le vide, 
Actes Sud, septembre 2019

Vitesse

curiel jonathan — entretien avec FIGAROVOX, 
Devecchio Alexandre, « Jonathan Curiel : “La société 
de la vitesse est une société du désengagement” », 
Le Figaro, février 2020, consulté le 17/12/22, disponible sur :  
https://www.lefigaro.fr/vox/societe/jonathan-curiel-la-socie-
te-de-la-vitesse-est-une-societe-du-desengagement-20200207





Remerciements

5.



5.
 R

em
er

ci
em

en
ts



43
Je tiens tout d’abord à remercier monsieur Gabillon 
pour avoir cru en mon projet et m’avoir soutenu jusqu’à 
son accomplissement;
je remercie mes deux tuteurs, monsieur Denneulin 
et monsieur Caudoux pour avoir pris le temps de 
lire et corriger mon mémoire malgré sa longueur;
un grand merci à Jéhanne et à ma sœur Shannen 
pour leur patience et m’avoir aidé à organiser 
mon esprit qui part souvent dans tous les sens;
merci également à Chimène et Benjamin pour leur 
expertise et m’avoir permis de donner forme à cet écrit; 
je ne peux oublier monsieur Broutin ainsi que monsieur 
Koettlitz pour avoir partagé avec moi leur grande sagesse;
ainsi que mes camarades, madame Conte, monsieur Sion 
et monsieur Pailler pour tous leurs bons conseils;
enfin je présente ma profonde gratitude au jury et 
aux personnes portant de l’intérêt à ce mémoire qui, 
je l’espère, pourra susciter quelques inspirations.

神様ありがとう



M
ar

ilo
u 

De
la

ha
ye

ÉS
AA

T 
22

-2
3


