N
N

N

HAL

open science

Modelling the car design process - definition of method
for styling awareness linked to the design of visible

components
Carole Bouchard

» To cite this version:

Carole Bouchard. Modelling the car design process - definition of method for styling awareness linked
to the design of visible components. Humanities and Social Sciences. Arts et Métiers ParisTech, 1997.

English. NNT: 1997TENAMO0014 . pastel-00002559

HAL 1Id: pastel-00002559
https://pastel.hal.science/pastel-00002559
Submitted on 25 Jun 2007

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépot et a la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche francais ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.


https://pastel.hal.science/pastel-00002559
https://hal.archives-ouvertes.fr

N° d’ordre : 1997-14

Ecole Nationale Supérieure d’Arts et Métiers

Centre de Paris

THESE

PRESENTEE POUR OBTENIR LE GRADE DE

DOCTEUR

DE

L’ECOLE NATIONALE SUPERIEURE
D'ARTS ET METIERS

Spécialité : GENIE INDUSTRIEL
PAR

Carole BOUCHARD

MODELISATION DU PROCESSUS DE DESIGN AUTOMOBILE.
METHODE DE VEILLE STYLISTIQUE AU DESIGN DU COMPOSANT D’ASPECT.

Soutenue le 18 Juillet 1997, devant le jury d’examen :

M. R. VALETTE-FLORENCE Rapporteur

M. R. DUCHAMP Directeur de these
M. B. TARAVEL Rapporteur

M.P. TRASSAERT Examinateur
M.H. CHRISTOFOL, Examinateur
M.S. RICHIR, Examinateur

L'ENSAM est un Grand Etablissement composeé de sept centres :
AIX-EN-PROVENCE - ANGERS - BOREAUX - CHALONS-SUR-MARNE - CLUNY - LILLE - PARIS



REMERCIEMENTS

Ce travail est le résultat d'une recherche qui s'est déroulée au sein de la société Equipements et
Composants pour I'Industrie Automobile, au Centre de Ressources en Ingénierie de Produits a
Sévenans, au Laboratoire Conception de Produits Nouveaux de I'Ecole Nationale Supérieure d'Arts
et Métiers a Paris, et au département Design Transport de I'Université de Coventry. Il s'insere dans
la thématique de recherche du Design Industriel, activité qui nécessite un nouveau positionnement

de la part de I'équipementier qui congoit les composants d'aspect.

Je remercie Monsieur le Professeur Robert DucHAMP, responsable du laboratoire "Conception de
Produits Nouveaux™" et directeur de ce travail, pour avoir pu bénéficier de son soutien et de celui de

son laboratoire ;

Je remercie Monsieur le Professeur Pierre VALETTE-FLORENCE, pour avoir accepté de juger ce

travail en qualité de rapporteur et pour avoir présidé le jury de cette these ;

Je remercie également Monsieur le Professeur Bernard TARAVEL, pour l'attention qu'il a portée a

cette recherche en acceptant de la juger en qualité de rapporteur ;

Je remercie Monsieur Patrick TRASSAERT, responsable du service Anticipation Bloc Avant d'un

grand Equipementier Automobile, pour m'avoir témoigné sa confiance tout au long de ce travail ;

Je remercie Monsieur ERWIN VAN HANDENHOVEN, responsable du Centre de Ressources et
d'Ingénierie de Produits a Sévenans, pour avoir pu bénéficier des moyens de son Centre de

Ressources et de ses conseils;

Je remercie Messieurs les maitres de Conférence et co-directeurs de ce travail, Hervé CHRISTOFOL,

et Simon RICHIR, pour leurs encouragements, leurs conseils et leur soutien lors de cette recherche ;



Mes remerciements s'adressent également a :

Monsieur CLIVE-RICHARDS et son équipe : N. BIRTLEY, J. OWEN, S. PORTER, du département
Transport de I'école d' Art et Design de I'Université de Coventry (Grande Bretagne), Melle M.
ROBERTY, psychologue cognitiviste a I’IPSé, Monsieur DEGUINES de I'ENSAAMA (Paris, France),
Monsieur D. FONTIGNIES (Bruxelles), Monsieur P. HETzEL de I''EA de Lyon, Monsieur J.C.
LEBAHAR de I'EcOLE d'Architecture D'AIX-MARSEILLE, Madame CourT de I’ANRT, Monsieur
PrROST de I'Ecole d'Architecture de Paris Tolbiac, et Monsieur G. WARDLE de I'ex Art Center

(Vevey, Suisse).

Ces derniéres lignes s'adressent a Christine CHIPEAUX, Anne FIORE, Jung Sook BAE, Eric
LAzzerRONI, Pierre CLEMENT, Sylvain PLOMMET, Benoit RoussSeL, Anne-Marie CAILLEAUX, et

Laurent AUVRAY.



REMERCIEMENTS

TABLE DES MATIERES

INTRODUCTION GENERALE
1. THEME DE RECHERCHE

2. CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

3. SPECIFICITE DE LA RECHERCHE

4. SPECIFICITE DU CHAMP D'APPLICATION
4.1. L' automobile en tant qu'objet industriel

4.2. Le style automobile

4.2.1. Genese du style automobile

4.2.1.1. Débuts du stylisme

4.2.1.2. L'apres guerre

4.2.2. Conclusion

5. ORGANISATION DU DOCUMENT

PREMIERE PARTIE: PROBLEMATIQUE DE CO-CONCEPTION

COMPOSANT AUTOMOBILE D'ASPECT

1. INTRODUCTION

2. CONTEXTE PROCEDURAL DE LA PROBLEMATIQUE
2.1. L'INDUSTRIE AUTOMOBILE : CONTEXTE ECONOMIQUE

2.1.1. Stratégie de firmes

2.1.2. Evolution du contexte managérial des métiers de la conception

2.1.3. Management par projets et processus de conception automobile

2.1.3.1. Le concept de transversalité

2.1.3.2. Management transversal chez les constructeurs automobiles : naissance

d'une co-conception

12

12

13

15

17
17
17
19
19
20
21

22

DU
24

24

25
25
27

29

30



2.1.3.3. Influence sur la relation constructeurs-équipementiers 32

2.1.4. Composante procédurale style et processus de co-conception automobile 36
2.1.4.1. Problemes posés dans la configuration actuelle 39
2.1.4.2. Aspects communicationnels li€s a la conjonction d'expertises différentes 40
2.1.4.3. Conduite d'une co-conception par le systémier 41
2.1.4.4. Style, qualité et cofts 43
2.2. LE CONCEPT DE VEILLE STYLISTIQUE 44
2.2.1. Veille stylistique et création vestimentaire 44
2.2.1.1. La mode comme systéme de signes 44
2.2.1.2. Analyse des tendances en création vestimentaire 45
2.2.1.3. Design management et processus de collection 46
2.2.1.4. Conclusion 48

2.2.2. Contribution de la veille stylistique au processus d'adaptation et d'innovation : veille
stylistique et veille technologique 41

2.3. CONCLUSION SUR LE CONTEXTE PROCEDURAL DE LA PROBLEMATIQUE 49

3. NATURE THEORIQUE DE LA COMPOSANTE SUBSTANTIVE DU STYLE ET DU

DESIGN 50
3.1. COMPOSANTE SUBSTANTIVE DU STYLE ET DU DESIGN 50
3.1.1. Le concept de style 50
3.1.2.1. Définition du style 50
3.1.2.2. La stylisation 52
3.1.2. Le concept de design 54
3.1.3. Du design produit au design organisationnel 55
3.1.3.1. Le design management 56
3.1.3.2. Role du designer 56
3.1.3.3. Contribution du design au processus d'innovation 56
3.2. Caractérisation des attributs du style et du design 58
3.2.1. L'espace conceptuel vu comme un systeme d'attributs 58
3.2.2. Les finalités : Cahier des Charges Qualitatif 59
3.2.3. Situation du consommateur dans le processus de conception 60
3.2.4. Le phénomene style du point de vue du consommateur 61



3.2.5. Les théories issues de sciences fondamentales
3.2.5.1. Mesure de la perception visuelle
3.2.5.2. Psychologie du consommateur
3.2.5.3. Sociologie, sociostyles, styles de vie
3.2.5.4. Psychologie de la forme

3.2.5.5. Psychologie de la couleur

3.2.5.6. La méthode du chainage cognitif
3.2.5.7. Analyse du phénomene coloré

3.2.6. Outils du styliste et du designer
3.2.6.1. L' Analyse des tendances

3.2.6.2. L'Analyse sensorielle

3.2.6.3. L'Analyse sémantique : présentation de la méthode du différentiel sémantique

3.2.7. Conclusion sur les composantes substantivesdu style et du design

4. CONCLUSION SUR L'ENONCE DE LA PROBLEMATIQUE

DEUXIEME PARTIE:HYPOTHESES DE MODELISATION

1. INTRODUCTION

2. RAPPEL SUR LA THEORIE DES SYSTEMES
2.1. Théorie générale des systemes

2.2. La modélisation

3. HYPOTHESES DE MODELISATION

3.1. Présentation du modele

3.2. Les frontieres

3.3. Les sous-systemes

3.3.1. Le sous-systéme constructeur

3.3.2. Le sous-systeme équipementier

3.3.3. Le sous-systéme consommateur

3.4. Interactions finalisées réciproques

3.4.1. Interaction finalisée constructeur-équipementier

3.4.2. Interaction finalisée constructeur-consommateur

62
62
62
62
65
66
67
68
69
69
73
74
75

76

77

77

78
78
79

80
80
82
83
83
84
84
85
86
86



3.4.3. Interaction finalisée consommateur-équipementier 86

3.4.4. Relation finalisée entre 1'équipementier et son environnement 87
3.4.5. Relation finalisée entre le constructeur et son environnement 87
3.4.6. Descriptif et articulation entre elles des différentes expérimentations 87
3.4.6.1. Facteurs inductifs de la Forme modélisée 88
3.4.6.2. Facteurs inductifs de la Forme percue 88
3.4.6.3. Facteurs inductifs de la Forme fabriquée 88
3.4.7. Articulation du modele avec un dispositif de veille 89
4. CONCLUSION 89
TROISIEME PARTIE: EXPERIMENTATIONS 920
1. INTRODUCTION 90

2. EXPERIMENTATION 1: BILAN SUR LES RELATIONS CONSTRUCTEURS-
EQUIPEMENTIER LIEES A L'ACTIVITE STYLE 90
2.1. Point de vue de I'équipementier 91

2.1.1. Formalisation du processus informationnel style dans la relation constructeur-équipementier

91
2.1.1.1. Introduction 91
2.1.1.2. Mise en oeuvre et déroulement des interviews 91
2.1.1.3. Apport des interviews 92
2.1.1.4. Résultats de I’analyse 93
2.2.1.4.1. Contact constructeurs relatifs au style 93
2.2.1.4.2. Prise d'information dans le domaine du style 95
2.2.1.5. Conclusion 95
2.1.2. PROBLEMES TECHNIQUES POUVANT AVOIR UNE INFLUENCE SUR LE STYLE,
LA QUALITE PERCUE ET LES COUTS 96

3. EXPERIMENTATION 2: COMPOSANTE PROCEDURALE STYLE DANS LE

PROCESSUS DE CONCEPTION AUTOMOBILE 98
3.1. Introduction 98
3.2. Le style automobile : champ d'observation 99



3.2.1. Apport de I'approche cognitive a l'outil de veille stylistique

3.2.2. Cadre théorique sur la dimension cognitive des activités de conception
3.2.2.1. Approche globale de 1'activité de conception et de ses moyens
3.2.2.2. Approche globale et détaillée du processus de style

3.2.3. Cadre méthodologique

3.3. Secteur professionnel du style automobile : centres design et centres style
3.4. L'activité style automobile : résultats d'analyse

3.4.1. L'exercice du style automobile: généralités

3.4.1.1. Les acteurs

3.4.1.2. Motivations pour le style automobile

3.4.1.3. Formation au style automobile et représentation du métier
3.4.1.3.1.Les écoles de style automobile

3.4.1.3.2.Spécificité de la formation et de ses enseignements

3.4.2. Dimensions traitées de 1'objet

3.4.2.1. Caractérisation des notions style et de design

3.4.2.2. Dimensions percues et traitées de 1'objet

3.4.3. Processus diachronique de style

3.4.3.1. Conditions de travail

3.4.3.1.1. L'espace de travail

3.4.3.1.2. Les outils utilisés

3.4.3.2. Présentation du processus

3.4.4. Informations et données intégrées dans le processus de style

3.4.4.1. Données et informations li€es au projet

3.4.4.1.1. Données transmises par d'autres acteurs

3.4.4.1.2. Recherche informationnelle

3.4.5. Représentation mentale

3.4.6. La matérialisation graphique

3.4.6.1. Nature et roles de la représentation graphique

3.4.6.2. Lareprésentation graphique comme systéme de signes

3.4.6.3. Développement du systeme d'informations en un systéme de signes
3.4.7. Utilisation et évolution des outils informatiques dans le processus de style automobile

3.4.7.1. Perception de 1'outil informatique

99

99

99
100
102
106
106
106
107
108
108
108
109
111
112
113
116
116
116
119
119
127
132
134
137
140
143
144
145
146
149
149



3.4.7.2. Points clés pour I'évaluation de logiciels assistés par ordinateur 150

3.4.7.2.1. Lien entre différentes représentations 150
3.4.7.2.2. Visualisation 151
3.4.7.2.3. La matérialisation graphique 151
3.4.7.2.4. La matérialisation sculpturale 152
3.4.7.2.5. La modélisation numérique 152
3.4.7.2. Les outils de style assisté par ordinateur 152
3.4.7.2. Outils en émergence 153
3.4.7.2. L'assistance informatisée au processus de veille 154

4. EXPERIMENTATION 3: ANALYSE DE LA COMPOSANTE SEMANTIQUE
PROJETEE ET PERCUE: TESTS SEMANTIQUES AUPRES DE STYLISTES/DESIGNERS

4.1. Le véhicule automobile comme systeme de signes: problématique et champs d'observation156

4.1.1. Apport de I'approche sémiologique a 1'outil de veille stylistique 156
4.1.2. Cadre théorique : champ d'investigation 157
4.1.2.1. Mesures de la dimension affective 157
4.1.2.2. La perception 158
4.1.2.3. La perception visuelle 159
4.1.2.4. Du perceptif au cognitif 159
4.1.2.5. Perception globale et perception détaillée du signe visuel 161

4.1.2.6. Résultats expérimentaux / la prise en compte du caractere global et détaillé des stimulis

visuels

4.1.3. Cadre méthodologique 166
4.1.3.1. Acces a la composante sémantique 166
4.1.3.2. Méthodologie mise en oeuvre 173
4.2. Tests sémantiques aupres des stylistes : résultats d'analyse 175
4.2.1. Reconnaissance de la marque: généralités 175
4.2.1.1. Codes graphiques et verbaux énoncés par les stylistes/designers 175

4.2.1.2. Analyse comparée des codes
4.2.1.3. Conclusion

4.2.2. Caractérisation sémantique énoncée par les stylistes 179



4.2.3. Valeurs liées aux modeles selon le concept de Rokeach 180
4.2.3.1. Fréquences des valeurs exprimées 180

4.2.3.3. Valeurs et éléments formels

5. EXPERIMENTATION 4: RECHERCHE-ACTION

5.1.Cadre de la recherche-action 184
5.2. L'analyse des tendances 184
5.1.1. Réalisation de supports tendances 186
5.3. Application dans le cadre de projets de design de sous-ensembles d'aspect 187

5.4. Modélisation des phases informationnelles et génératives pour le design de sous-ensembles

d'aspect

6. CONCLUSION 189
PARTIE 4: MODELE ET PROCEDURES 190
1. INTRODUCTION 190
2. MODELE DU PROCESSUS DE STYLE AUTOMOBILE 191
2.1. Modélisation du processus de conception 191
2.2. Modélisation du processus de style automobile 194
2.3. Conclusion 195
3. EXPLORATION DE DIFFERENTES VOIES 195
3.1. Orientées management/projets 195
3.2. Orientées SI 199
3.3. Orientées veille style 206
4. PRESENTATION DE L'OUTIL 210
4.1. Plan d'action court terme 212
4.2. Plan d’action moyen-long terme 213

4.3. Articulation méthodologique des différents axes (pour la recherche, génération,

évaluation/cahier des charges sémantique) 214
5. PERSPECTIVES 214

10



PARTIES5: CONCLUSION GENERALE 217

11



INTRODUCTION

GENERALE

1. THEME DE RECHERCHE

Le sujet de recherche s'insere au sein d'un des thémes ‘“‘caractérisation de 1'objet industriel*
développés au Laboratoire Conception de Produits Nouveaux de I'E.N.S.A.M : le fil conducteur
commun aux 4 thémes' de recherche réside dans une approche scientifique du processus de
conception des produits industriels. Celle-ci se caractérise par sa dimension systémique plus
qu'analytique et transdisciplinaire, dans un contexte complexe ou intervient notamment le facteur
humain. La psychologie, la sociologie, la sémiologie, la gestion, le marketing, sont autant de
branches fondamentales ou appliquées qui tendent a éclairer de maniere croissante le domaine de la
conception de produits. Ce point a été essentiel dans 1’approche de la problématique, ou il s'est agi
de mettre en place une méthode destinée a 1'équipementier automobile en vue d'améliorer sa prise
d'information dans le domaine du style et du design automobile. Nous avons défini le style comme
la composante du design liée 2 l'ensemble des particularités Formelles’, expressives, et
émotionnelles de 1'objet. Le terme design signifie en revanche une intégration simultanée des

parametres formels, fonctionnels et techniques.

- Etude et caractérisation de I'objet industriel

- Etude et caractérisation de processus de conception

- Les technologies de conception et transferts de technologie

- Le management de la qualité et de la slireté de fonctionnement en conception
% Nous différencierons la Forme de la forme qui exclue des éléments comme la couleur, la texture... La Forme est ici prise dans son
sens général (Gestalt), comme une "forme organisée et organisante identifiée par un acte cognitif de perception” (Lemoigne, 1973).

12



2. CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

Aujourd’hui, les objets a expliquer sont considérés comme les parties de plus grands touts, plutdt que comme des touts

qu’il faut décomposer en parties (R.L. Ackoff, 1972)

L’enjeu économique lié a la composante style est devenu considérable. Les équipementiers
automobiles sont largement tributaires de la stratégie des constructeurs. Ce phénomene s’accentue
lorsqu’ils congoivent des pieces d’aspect. Ils doivent alors proposer des technologies en harmonie
avec le style global du véhicule, bien que celui-ci leur échappe. Cette méconnaissance de la
composante style entraine une incertitude de 1’équipementier concernant les choix formels de
pieces d’aspect, influant eux-mémes sur les investissements technologiques. Les équipementiers
envisagent deux voies complémentaires : la premicre vise (1) a anticiper par une action de veille les
évolutions du style, et la seconde consiste a (2) réagir dans des temps tres courts. Le processus de
style automobile s'inscrit dans un cadre spécifique caractérisé par ses dimensions économique et
managériale. Christophe Midler (Midler, 1992) les a illustrées par les concepts de variété
dynamique, d'obsolescence et de réactivité. La méthode que nous proposons considere les
mutations managériales associées a 1’activité de conception (évolution de la place de
I’équipementier dans le processus global de conception, concourrance inter-intra entreprise,
raccourcissement des délais de conception...). Ainsi, si la fonction de prise d'information ou de
veille semblait nécessaire et suffisante dans les débuts de notre recherche, la fonction d'aide a la
communication ne nous parait pas moins importante aujourd'hui. En effet, les délais de conception
se sont raccourcis, et les relations entre les départements du style chez le constructeur, et ingénierie
chez 1'équipementier se sont par conséquent transformées. Nous proposons des voies d'amélioration
de la communication constructeur-équipementier, afin que ce dernier puisse gagner en flexibilité,
en réactivité, et atteindre une plus grande autonomie dans ses décisions stratégiques. Elles doivent
favoriser la mise en place d'un partenariat avec les constructeurs dans le cadre d’une co-
organisation apprenante, basée sur la proposition de concepts locaux en harmonie avec le style
global du véhicule. Notre hypothése majeure stipule que les choix d'industrialisation ou de
technologies innovantes dépendent en partie des caractéristiques formelles du composant
d'aspect, dont la conception peut reposer sur une formalisation conjointe descriptive du

processus de style global, et prescriptive du processus de design du composant d’aspect.

13



Cette formalisation ne peut €tre réalisée que dans la mesure ou la création formelle du produit
"automobile" n'est pas totalement libre. Dans un contexte industriel, nous savons qu'au dela d'une
projection singuliere émanant du créateur, la création formelle résulte du traitement simultané de
différentes composantes comprises dans 1'énoncé d'un probleme qui s’opere selon des méthodes
plus ou moins formalisées. Pour 1'équipementier, elle renvoie a un théme fondamental de la
systémique qui est le rapport entre le tout et les parties. L'application concréte en tant que champ
expérimental s'est centrée sur le design du sous-ensemble "bloc-avant". La méthode constitue un
outil d’aide 2 la décision appelant une stratégie d’adaptation® et d’innovation. Elle augmente les
capacités de 1'équipementier a communiquer avec les constructeurs. Le concept d'adaptation évoque
ici la considération de 1'image de marque de différents constructeurs. L’activité design étant
caractérisée par le passage progressif de représentations abstraites a des représentations matérielles
concretes, notre apport méthodologique réside dans la conjonction des points de vue produit-
processus, par (1) une approche cognitive de l'activité style, décrivant le déploiement d’un état
initial intentionnel jusque sa concrétisation, et (2) une approche sémiologique basée sur
I’élaboration et la perception des caractéristiques Formelles de ces représentations. Les hypotheses

de modélisation sont orientées selon 3 finalités de 1'outil :

1 Apport informationnel, par une formalisation des connaissances sur la composante style
substantive et procédurale en conception automobile, incluant : (1) les mutations managériales
associées a l'activité style et I’évolution de la place de I'équipementier dans le processus global de
conception, (2) le processus pratiqué chez les constructeurs, (3) I'étude de I'expression formelle du

tout et des parties (projection de sens opérée par les stylistes, signification pour le consommateur).

2 Apport opérationnel pesant sur le processus d’action dans la réalisation de nouveaux concepts
de sous-ensembles d'aspect et dans le choix de process : développement de compétences en vue
d’une maitrise de la composante design local adaptée a la variabilité de la demande conjointe des
constructeurs et des consommateurs, et permettant de mettre en valeur les innovations

technologiques.

3 Adaptation : usage de variables contrdlées par le systéme pour modifier dans un sens favorable les effets des entrées subies, soit en
atténuant leur intensité, soit en compensant leurs effets : un systeme est dit adaptatif s'il peut adopter un comportement favorable a
ses finalités, tout en tenant compte de l'environnement. Une entreprise ayant une position fragile sur un marché peut s'adapter a ce
marché en modifiant les conditions de fabrication. (Walliser).
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3 Apport communicationnel : favoriser une meilleure aptitude a communiquer avec les stylistes
en tenant compte des spécificités de chaque constructeur, par imprégnation d’une culture visuelle,

et par I’apprentissage du langage des formes.

3. SPECIFICITE DE LA RECHERCHE

Notre recherche souléve une problématique dont la complexité reléve en partie des 4 facteurs
suivants : (1) nous nous situons dans le cas de produits multi-entreprises’, ot l'organisation est
considérée comme sans frontiere ("les frontieres institutionnelles classiques ne semblent plus
pertinentes a des fins managériales, 1’avenir concerne plus les interactions que les entités" (M. J.
Avenier, 1995 p. 111, Senoh 1992)); (2) I’organisation est caractérisée par un comportement et une
évolution du milieu imprévisibles, avec émergence possible du nouveau et du sens au sein du
phénomene, ol I’'incomplétude du systéme constitue "une condition nécessaire a l'anticipation, par
simulation d'émergences possibles de comportements nouveaux au sein de ce systéme complexe"
(J.L. Le Moigne), (3) I'organisation met en oeuvre des alliances combinant concurrence et
coopération, (4) les activité style et design sont avant tout une dimension humaine’. Deux courants
complémentaires proposent des outils conceptuels qui permettent d'approcher les problémes
complexes. Il s'agit de la recherche-action, qui correspond a une activité contractuelle de recherche
entre industriels et chercheurs, et de la systémique caractérisée par la modélisation® de systémes

complexes.

Notre recherche s'est déroulée dans le cadre d'une collaboration entre un Grand Equipementier
Automobile Européen, le Centre de Ressources en Ingénierie de Produits a Sévenans (C.R.I.P.S.) et
le laboratoire de recherche en Conception de Produits Nouveaux (C.P.N. / E.N.S.A.M Paris). Elle a
été initiée par un industriel souhaitant s'engager dans une procédure de recherche-action avec des
chercheurs exercant dans le domaine de la conception de produits, qui puissent apporter une

ouverture sur le monde extérieur. Le déroulement de cette recherche-action nous a conduits vers un

* Nous entendons par produits multi-entreprises des produits caractérisés par ’assemblage de nombreux composants nécessitant
Pactivité de plusieurs entités industrielles et dont les acteurs sont communément appelés constructeurs et équipementiers (C.
Bouchard, 1995).

5 L'individu n'est pas conscient de son degré d'interférence, ni de celui de son indépendance par rapport 2 un phénomene.
® Modélisation: " Action d'élaboration et de construction intentionnelle, par composition de symboles, de modeles susceptibles de
rendre intelligible un phénomene per¢u complexe, et d'amplifier le raisonnement de 1'acteur projetant une intervention délibérée au

sein du phénomene; raisonnement visant notamment a anticiper les conséquences de ces projets d'actions possibles (par simulation)
(Lemoigne, 1990).
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apprentissage commun, qui permet aux décideurs industriels de gérer I'évolution de leur activité en
tenant compte d'objectifs partagés non seulement entre 1'avis des chercheurs et de leurs propres
ingénieurs de recherche, mais aussi avec celui des constructeurs automobiles. L’ approche
systémique nous a semblé la plus pertinente pour rendre compte de la globalité et de la complexité
liées a la problématique. Un systéme’ complexe étant caractérisé par une information incompléte et
incertaine, nous avons préféré adopter un point de vue global basé sur la diversité et la
complémentarité des disciplines, afin d'envisager la problématique dans sa réalité plutdt que de
rechercher une précision erronée. L'approche systémique s’appuie sur la modélisation, en vue d’une

simulation pour accéder a une certaine validité.

L’avenir est sujet a de nombreuses ruptures qui passent au travers des modeles prévisionnels
classiques. Le risque de rupture des tendances a long, moyen et court terme chez les équipementiers
implique une veille stratégique qui dépasse l'angle technologique. Le concept de veille présente
I'avantage, par le biais d'un travail prospectif continu, d'étre en mesure a un instant donné de "voir
en perspective les enjeux pour décider rapidement. Car dans I’action, il est rare qu’une étude
prospective puisse €tre construite préalablement a chaque décision importante” (T. Gaudin). Le
concept de veille tel que nous I'entendons ne permet pas de prévoir les événements futurs, mais
plutdt de générer des scénarios possibles et de les faire se croiser. L’objet de notre recherche
concerne 1’évolution formelle de sous-ensembles d'aspect. L’équipementier automobile doit étre en
mesure d’identifier les invariants formels, les tendances lourdes® et les tendances émergentesg.
Nous émettons I'hypothese selon laquelle 'action de veille doit inclure une dimension procédurale.
En effet une veille exclusivement substantive (liée au produit) peut se trouver obsoléte suite a des

transformations procédurales'’.

7 J. De Rosnay définit le systéme comme un "ensemble d'éléments en interaction dynamique, organisés en fonction d'un but". E.
Morin le détermine comme une "unité globale organisée d'interrelations entre éléments, actions ou individus".

8 Mouvements affectant un phénoméne de telle maniére que 1’on puisse prévoir son évolution dans le temps (T. Gaudin).

° Facteurs déterminants, 2 peine perceptibles aujourd’hui, mais qui constituent les tendances lourdes de demain (T. Gaudin).

19 Prenons le cas du modele Twingo: il serait difficile d’imaginer une rupture dans le traitement de I’objet, si celle-ci n’avait été
accompagnée d’une rupture managériale.
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4. SPECIFICITE DU CHAMP D'APPLICATION

4.1.L" automobile en tant qu'objet industriel

L’automobile constitue a la fois un produit de grande consommation“, un service, et un espace de
vie architectural. Plusieurs spécialités scientifiques et techniques interviennent parallelement dans
la conception et la production d'un nouveau véhicule. Le styliste apporte une réflexion conjointe sur
le signe et la Forme, sur la fonction, sur 'architecture, et sur les composants. Le produit automobile
ayant atteint une maturité technique, le consommateur attend un haut niveau de technicité et un
grand attrait individuel. La composante style, fonction secondaire de 1’analyse fonctionnelle,
devient alors un élément clef. Les années 1980 ont été caractérisées par le développement de
méthodes telles que 1'Analyse de la Valeur, ou le Quality Function Deployment, qui mettent en
avant une approche fonctionnelle. Depuis le début des années 1990, nous observons un
engouement pour une recherche orientée vers la valorisation du qualitatif a travers 1'introduction
de themes liés au design et a la qualité percue. En plus d'une traduction fonctionnelle, le styliste
recherche ’expression par la forme de sensations, d’émotions et de symboles'. Cette mission est
délicate compte tenu de la difficulté du consommateur a définir ses propres besoins sous I'influence
d’un cadre culturel présent. Nous proposons ici une premicre formalisation de la projection de sens
opérée par le styliste. Les rapports inter-individuels comportent une part de communication non-
verbale basée sur l'apparence et la dimension symbolique des objets, qui induit les notions de
différentiation et de personnalisation. Plus qu'un moyen de transport, le nouveau véhicule devient
une extension du soi. Son caractere peut signifier une projection de ce que le consommateur-
utilisateur souhaite montrer qu'il est, comme pour un vétement. Le consommateur différencie ainsi
finement les produits par des attributs subjectifs et abstraits, au méme titre que les attributs

fonctionnels (économie, fonctionnalité, durabilité).

4.2.Le style automobile

Il existe une confusion particuliere dans la signification des termes design et style, particulierement

dans le secteur de l'industrie automobile. Le stylisme est une activité créatrice née aux Etats-Unis

1" Au Japon, le véhicule est considéré avant tout comme un produit de grande consommation.
2 Une reformulation du traditionnel "étre agréable 2 l'oeil” énoncé dans la quasi-totalité des analyses fonctionnelles semble

nécessaire pour considérer a part entiere les aspects sensoriels et sémantiques.
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de la récession des années 30, qui avait pour finalité¢ d’operer via l'objet une séduction visuelle
selon une obsolescence planifiée. pour devenir un phénomeéne mondial durant les années 50. Le
styliste automobile développe des compétences spécifiques graphiques ou sculpturales qui
correspondent a une création essentiellement Formelle. Le terme style refléte alors une activité
segmentée, en opposition avec les évolutions managériales actuelles. A ce titre, rappelons que dans
les années 70-80, de nombreux départements style (Citroén, Ghia, Ford, General Motors, Renault et
Nissan) ont converti leurs "Centres de style" en "Centres de design". Cependant le terme style est
encore utilisé massivement par les créateurs anglo-saxons (USA'’, GB), bien qu’il donne un
éclairage limité sur l'ingénierie et sur 1'ergonomie. Pour notre part, nous considérons que le style
global est sous la responsabilité du constructeur, et que le design du détail est sous celle de
I'équipementier. En effet, les aspects technique ne sont abordés que succinctement par les stylistes.
Or, la conception de sous-ensembles d'aspect rend indispensable la considération de critéres

techniques dans le cadre de 1'étude des assemblages, des matériaux et des process.

4.2.1. GENESE DU STYLE AUTOMOBILE
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Compilation adapté de D.J. Bush et Y. Deforges 1985

L'étude de 1'évolution du style automobile montre que plusieurs courants d'expression peuvent
. N . N .14 . . .
coexister au méme moment, voire sur le méme produit . Les premiéres voitures produites en

grande série ont une forme hippomobile jusqu'en 1925. Le fait que le composant ne soit pas intégré

13 Les américains ne percoivent pas de mauvaises connotations dans le terme style
' Citons la CX Citrogn, s’insérant aussi bien dans le formalisme que dans le fonctionnalisme.
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a la forme globale lui procure une identité liée a sa fonction. Face a 1’évolution en nombre de

véhicules, I’évolution formelle reste lente'.

4.2.1.1. Débuts du stylisme

La crise de 1929 génére une chute des ventes qui conduit 2 une diversification des produits'®. La
nouvelle spécialité du design s’appuie sur une organisation du travail visant a 1'amélioration des
performances des produits et des process'’. En 1934, les véhicules américains s orientent vers une
forme aérodynamique représentative des début du style automobile moderne. Cette fonctionnalité
dynamique symbolise la confiance et dénote la croissance industrielle américaine. Elle s’appuie sur
un premier courant biomorphique basé sur l'efficacité et l'attrait esthétique des formes naturelles
(poissons, oiseaux...) avec une pureté abstraite synonyme de liberté, mobilité, vitalité, modernité,
futurisme. Des lignes communes inspirées du profil de la goutte d'eau sont repérables sur les
dirigeableslg, les fuselages d'avions, les sous-marins et les voitures. Ce mouvement est unilatéral
aux USA alors que 1'Europe développe une tendance inverse. Les années 30 sont trés marquées par
les travaux de B. Geddes'®, R. Loewy et H. Earl. En 1927, H. Earl crée le premier centre de style
"Art & Couleur" a la GM, rebaptisé en 1937 en "département stylisme". Il avait pour vocation
I'étude des formes et l'investigation esthétique situées entre la recherche et la réalisation, et
destinées a la commercialisation en grande série. H. Earl introduit 1'usage de la clay de moulage
(pate a base d'argile) sur des armatures en bois, pour élaborer des formes sculpturales a la place de

toles martelées, et de réaliser la forme de goutte d'eau jusque dans les phares et les feux arricres.

4.2.1.2. L'apres-guerre
Apres la 2eme guerre mondiale, la forme des véhicules automobiles devenue brutale tend vers plus

d’élégance. Le style américain se développe dans les années 50 avec Harley Earl et Raymond

'S On note comme évolutions formelles en 1920, les carrosseries des voitures de série peintes en couleur, et en 1921 substitution des
carrosseries en bois par de nouvelles carrosseries monocoques acier aérodynamiques, dont 1I’aspect moderne procure de nouveaux
attraits.

16 Aux USA, la politique de firme de la General Motors consiste 2 lancer une gamme compléte de voitures pour toutes les bourses et
tous les besoins, selon un rythme de renouvellement annuel.

'7 Notons I’arrivée de I’estampage, et de I’emboutissage autorisant une liberté dans les formes, sur des modéles monocoques

'8 Paul Jaray, le premier chercheur en aérodynamique, s'est inspiré de ses travaux sur le Zeppelin et 2 fait les premiers tests en

soufflerie avec des maquettes au 1/ 108,

1 Sur les modeles de Geddes, les formes rondes et douces avec des protubérances fondues dans la masse (ailes intégrées au corps du
véhicule) établissent une liaison entre les formes statiques fonctionnelles européennes, et la nouvelle fonctionnalité dynamique de
l'aérodynamisme. En 1939, Geddes expose sa vision du monde de demain au Futurama de la GM ou l'air du temps est matérialisé par
des métropoles aérodynamiques. On y voit la Hupmobile de Loewy (1934).
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Loewy, de méme que le nouveau style italien avec Pininfarina®. Pendant que 1'Europe se
reconstruit, I'Amérique exhibe des voitures chromées dont la puissance est signifiée par des
métaphores aériennes. Apres un apogée en 1960, on retourne a des formes compactes21 jusqu’a la
fin des années 60, ou I’on retrouve des métaphores animales comme dans les années 30, qui
renvoient A une aérodynamique naturelle. Au début des années 70 le style redevient anguleux™
jusqu'au premier choc pétrolier qui marque la fin des grosses puissances. Les années 80 sont
marquées par un retour a ’aérodynamique et par une sophistication technique et formelle du
véhicule et des composants (galbes plus prononcés, multiplication des rayons de courbure, forme
complexe des baies vitrées, couleurs sur les boucliers ou calandres, propagation des maticres
plastiques...). De plus en plus on consideére les équipements, la vie a bord. Les véhicules se
diversifient en plusieurs types (Break, Jeep, Berlines a la place des Coupés & Cabriolets). Il s'agit
d'une période phare pour la carrosserie Italienne (Giugaro, Bertone, Ghia et Gandini) caractérisée
par des avants effilés, des arrieres puissants et trapus, des pare-brises tres inclinés et des surfaces
vitrées plus amples. Farina travaille sur des profils d'ailes a l'arriere tronqué (Citroén GS, CX). On
en arrive au tri-corps aérodynamique des années 80. En réaction au style italien carré, les
aérodynamiciens recherchent une nouvelle plastique. Le style est alors contrasté. En 1982, Bertone
collabore avec Honda. Le break de classe apparait en 1963 avec Ghia, Volvo, Honda, et le
monospace avec Renault & Matra en 1978. Jusqu'alors, les véhicules Japonais résultaient du choix
de carrossiers Italiens ou étaient plus d'aspiration américaine, mais le salon de Tokyo a pris peu a
peu la succession de celui de Milan. Les concept-cars qui y sont présentés sont rapidement adaptés
a la série. Aujourd'hui, les orientaux sont des références en matiere de technologies, grace a
d'importants moyens financiers et a l'exploration systématique de nombreuses voies avec une

réaction industrielle rapide.

Les créateurs de 1'aérodynamique automobile (Jaray, Karm, Earl,...) ont été alternativement attirés
par une esthétique d'intégration ou de désintégration globale et des composants, inspirée de 1’étre

. . 23 . . . . .
vivant ou de la machine moderne™. Depuis les années 70, les constructeurs automobiles étudient

2 pininfarina lance le premier pont intégral chez Peugeot. Cisitalia, Lancia Flaminia, DS 19 en 1955

2l En 1959, la Chevrolet Corvair (premiére Américaine avec moteur 2 l'arriére) affiche une grande sobriété en rupture avec les
années 50. Ce modele aura une grande influence en Europe par la suite.

2 En 1965 apparait la Renault 16, fonctionnelle, avec des phares rectangulaires

2 Cycles aérodynamiques :

années 30 référence a l'aviation (roues carrossées) et a 1’architecture
apres 2eme guerre mondiale période d'innovation, compétition, variété formelle (DS, Saab, Alpines...)
années 70 crise pétroliere économie d'énergie optimisation aérodynamique.
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systématiquement la composante aérodynamique par le biais de tests en soufflerie, dont la finalité
premiere est de réduire le coefficient de trainée (Cx) et donc la consommation. Cette évolution a
provoqué des retombées formelles d’ordre (1) volumique (masses fluides fonctionnelles et détails
secondaires tels que spoilers, becquets, bas de caisse concave, enjoliveurs de roues, rétros profilés),
et (2) surfacique (continuité, peau lisse, éléments affleurants). Les véhicules Américains ont
toujours opposé€ aux modeles les plus aérodynamiques des modeles de prestige et d'opulence. Cette

breve présentation historique permettra de mieux comprendre la pratique actuelle du style.

4.2.2. CONCLUSION

Compte tenu des évolutions citées ci-dessus, on peut présumer que I’évolution formelle des
véhicules automobiles dépend des éléments suivants : (1) le contexte socio-économique, (2) le
contexte spatio-temporel (décalage entre les continents, cycles temporels), (3) le contexte
scientifique et technique, (4) les finalités (Cahier des Charges et objectifs personnels du styliste),
et (5) les fonctions de 1'objet. Notons que si les formes étaient jusqu’a présent caractérisées par des
cycles lignes arrondies-lignes tendues..., ces deux pdles cohabitent aujourd'hui sur de nombreux

24
modeles™.

contexte scientifiques et techniques (nouveaux matériaux,
mécanique, technologies, processus de production (process)

environnement socio-
économique et spatio-
temporel

finalités (espace probleme et
auto-finalisation du créateur de la
forme.

FORME EVOLUTIVE F(T)

fonctions
Adapté de J. L. Le Moigne, 1993

5. ORGANISATION DU DOCUMENT

Le document s'organise en 5 parties :

Dans la premiére partie intitulée '"Problématique de co-conception du composant d'aspect'

sont présentés les éléments nécessaires a la construction du modele descriptif : nous situons d'abord

années 80 nouvelle plastique aérodynamique. (tricorps a l'arriére tronqué)
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le systéme de l'industrie automobile dans son contexte économique, pour mettre ensuite 1'accent sur
la relation entre constructeurs et équipementiers développée sous l'angle de l'activité style. Nous
abordons finalement le concept de veille stylistique en nous appuyant sur le secteur de la mode
vestimentaire. Par ailleurs nous précisons la relation qui lie le consommateur et le styliste via
I’objet en évoquant différents outils et méthode de caractérisation des attributs du produit. Nous

concluons par un énoncé de la problématique.

Dans la deuxieme partie intitulée '"Hypothéses de modélisation du processus de co-conception
du composant d'aspect'', nous établissons les hypothéses de modélisation et de résolution qui
permettent d'approcher la problématique posée. Elles constituent la base d'une modélisation
descriptive. La modélisation du phénomeéne style automobile des premiéres représentations
jusqu’au gel du style, induit une considération des aspects conception-production-consommation.
En effet la solution finale destinée au consommateur résulte de fonctions conceptuelles et
productiques. Notre modélisation s'oriente donc conjointement vers ces trois poles et leurs

interrelations.

La troisieme partie intitulée ''Expérimentations' regroupe 5 expérimentations locales
effectuées en vue d'aboutir 2 une modélisation globale transposable en un outil de synthese
(procédure) qui permet de gérer des cas concrets de design de pieces d'aspect. Un premier
point (expérimentations 1 et 2) concerne l'approche phénoménologique de la composante
procédurale® style chez le constructeur et chez I'équipementier, par l'observation du processus
informationnel mis en oeuvre lors de l'activité de conception automobile. L'éclairage cognitif nous a
ici semblé indispensable, dans la mesure ou le phénomene dépend partiellement d’un processus
cognitif individuel et collectif. Un deuxiéme point (expérimentation 2 et 3) concerne la
composante substantive style, et plus précisemment la projection ct la perception de signifiés
dans I'objet. 1l consiste en une formalisation de la relation entre les données intégrées par le
designer, les attributs sémantiques et les attributs formels du concept véhicule. Un troisieme
point (expérimentations 4) traite de cas concrets d’élaboration de propositions design dans le

cadre de projets constructeur-équipementier, s'appuyant sur une analyse des tendances formelles.

?* Citons comme nouvelle tendance le Edge design caractérisé par des lignes tendues et brisées qui agrémentent des volumes allant
du galbe au plan biseauté.

» H. A. Simon mentionne que le processus de conception est un processus complexe ou interviennent l'acteur et son intention
(dimension procédurale), l'objet et ses caractéristiques (dimension substantive) et I'environnement de I'objet.
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Dans la quatrieme partie intitulée '"Modéle du processus de style automobile'', nous proposons
une synthese des éléments de modélisation issus de la partie expérimentale, présentée sous forme de
modele prescriptible®® et traduite en terme de procédure applicable par I'équipementier qui

congoit les pieces d'aspect.

La cinquiéme partie ouvre sur des perspectives et présente une conclusion générale.

% "Ces modeles destinés aux concepteurs peuvent évoluer et étre modifiés au fil du temps de la capitalisation de l'expérience des
concepteurs: ce sont des modeles en construction (Le Coq 1992, Christofol 1995)
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PREMIERE PARTIE

PROBLEMATIQUE DE CO-CONCEPTION DU COMPOSANT
AUTOMOBILE D'ASPECT

1. INTRODUCTION

L'équipementier automobile réalise la conception de pieces d'aspect (bouclier, sieges, planche de
bord...). La conception de picces d'aspect s'insére dans une évolution économique et managériale,
ol les champs métiers tendent a s’homogénéiser de part et d'autre des organisations constructeur et
équipementier. Cependant, le premier traite la conception globale alors que le second traite la

conception de sous-ensembles aussi appelés systemes.

INTERVENTION EQUIPEMENTIER, HIER

Marketing Local
Style o
Global Ingénierie

o——— Etudes
———\éthodes

v

Processus de conception séquentielle

INTERVENTION EQUIPEMENTIER, AUJOURD'HUI

— Local
Global —

v

Processus de co-conception par projets

INTERVENTION EQUIPEMENTIER, DEMAIN

Global Local

v

Tendance

Evolution des métiers chez le constructeur et l‘équipementier automobile

Cette homogénéisation des métiers est a 1'origine d'une cohérence toujours plus grande entre les

parties et le tout et réciproquement. Nous verrons qu'elle touche actuellement le métier du
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design. La motivation premiere des industriels est le réduction des cofits et des délais,
conjointement d'une amélioration de la qualité. Elle suit est due au manque de liant caractérisant les
activités de co-conception-développement. Notre thése propose une représentation du processus de
design automobile, qui puisse d'une part contribuer a la communication constructeurs-
équipementiers, et d'autre part assister la prise de décision lors de la conception de piéces
d'aspect. Le premier chapitre présente le contexte procédural dans lequel se situe la problématique.
Le second chapitre précise la relation consommateur-styliste via 1’objet, et dresse le bilan de
différents outils et méthodes de caractérisation des attributs du produit en conception. En

conclusion apparait le lien entre les dimensions substantive et procédurale.

2. CONTEXTE PROCEDURAL DE LA PROBLEMATIQUE

2.1.L'industrie automobile : contexte économique

La conception Formelle des véhicules automobiles s'insére dans une conjoncture économique qui

influe sur les stratégies des constructeurs et sur celle des équipementiers.

2.1.1. STRATEGIE DE FIRMES

Selon R.Miller [137], la globalisation des activités de style et de R&D dans le cas de l'industrie
automobile, donne naissance a une dualité entre la concentration et la dispersion des activités. La
centralisation de ces activités permet une meilleure relation entre décideurs avec une intégration et
une évaluation rapides des créations conceptuelles en ingénierie et process, et favorise la
conception d'une architecture de base (chassis & moteur) pour le marché mondial. L'ingénierie
simultanée quant a elle est facilitée par une concentration pres des siéges sociaux. La dispersion de
ces activités avantage l'internationalisation des ventes. Les installations sur les marchés étrangers
sont indispensables pour adapter les produits a des besoins spécifiques, et surveiller les tendances
(style & technologies). Elles renforcent l'interaction avec les fournisseurs de pieces a assembler a
I'étranger. L'idéal consiste a concilier cette dualité, mais rares sont les constructeurs qui peuvent se
permettre a la fois une activité régionale et 1'établissement de centres a I'étranger. Au Japon, 65%

. , . . . 2 - 2 27
des entreprise créent leur propre service de design. Ceux-ci sont souvent décentralisés™ selon une

" Toyota posséde 4 centres de style : le principal 2 Toyota City qui regroupe 230 designers, le 2d a Calty aux USA avec 25
designers, le 3¢me a Tokyo avec 15 designers, le 4¢me a Bruxelles "Europ Office of Creation". Les projets style sont tous terminés a
Toyota City.
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diversification géographique qui leur permet de s'imprégner localement de tendances stylistiques
(antenne Européenne Toyota a Bruxelles™ depuis 1989, antenne Mazda et Honda 2 Francfort). Les
Japonais ont un design double, d'une part ils adaptent localement des styles variés, et d'autre part
ils travaillent sur quelques modeles a vocation mondiale. D'une facon générale, ils sont plus
universels. Le Japon étant influencé par 1'Europe, les golits des Européens et des Japonais se
rapprochent, alors que l'esthétique Américaine reste plus spécifique. L'internationalisation des
marchés entraine parfois une internationalisation des styles (Ford Mondeo). En revanche certains
constructeurs arrivent a s'exporter avec une forte image de marque et des modeles nationaux
(BMW et Mercedes ont une popularité mondiale qui provient de leur spécificité). Quant aux
stratégies d'alliances entre constructeurs, elles influent sur le traitement du style (par exemple les

véhicules Seat s'ins¢rent visuellement dans le groupe VAG).

2.1.2. EVOLUTION DU CONTEXTE MANAGERIAL EN CONCEPTION : DES ANNEES METIERS AUX

ANNEES PROJETS

L'artisan du 18¢ siecle réalisait 1'ensemble du processus de conception-fabrication selon un mode de
pensée par essais-erreurs (C. JONES) [92]. Puis la corporation des ingénieurs s'est substituée a celle
des artisans. Leurs compétences techniques liées a la production impliquaient des solutions
mentales pro-actives, avec une division des taches qui a permis d'accroitre la productivité. En
contrepartie sont nés des problémes de communication entre les différents experts, accentués par
une division des objectifs en fonction de hiérarchies métiers. Par la suite, les ingénieurs ont di
réintégrer les aspects conceptuels au sein d'un processus altéré, en introduisant la notion
d'ingénierie avec de nouvelles méthodes qui intégrent la psychologie (créativité, modes de pensée,
brainstorming, ...). Le besoin d'un retour a une intégration des points de vue est devenu une des
conditions de pérennité de l'entreprise. Le management transversal s'insere dans un courant
caractérisé par I’allégement des structures métiers. Comme le souligne C. Midler (1993), "de
nombreuses entreprises occidentales transforment aujourd'hui en profondeur leurs systémes
de management de projets de nouveaux produits. Au dela d'une mode passagére, il faut voir

dans ce mouvement qui touche de nombreux secteurs l'effet de 1'évolution des modes de

% Bruxelles est considérée comme une plaque tournante en Europe. Cette ville n'a pas de marque nationale et permet une importation
libre de toutes les voitures japonaises. Au sein de I'Europ Office of Creation, on compte 30 personnes dont 14 créatifs en 1995. Dans
les créatifs, il y a une majorité de japonais et d'allemands, mais aussi des canadiens, des francais et des belges. L'EPOC est un
ensemble de studios de design intérieur ou extérieur, effectuant parallelement une recherche sur les matériaux ou la couleur
matérialisées par des maquettes (pas encore CAO).
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concurrence d'une économie de masse a une économie de variété ou de réactivité. Il s'ensuit
chez les constructeurs une augmentation du nombre de projets a gérer en simultané en vue
d'explorer des niches spécifiques, qui rend obsolétes les produits banalisés."" Dans un contexte
d'hyperchoix, ce mouvement s'accompagne d'une personnalisation des golits des consommateurs

qui conduit a une diversification des produits.

2.1.3. MANAGEMENT PAR PROJETS ET PROCESSUS DE CONCEPTION AUTOMOBILE

2.1.3.1.  Le concept de transversalité

La conception séquentielle classique ne répond plus a la problématique actuelle. Les solutions
générées sont souvent parcellaires et nécessitent des modifications qui provoquent des allers-retours
longs et coliteux. Ajoutons que la finalité premiere d'un projet est souvent altérée par le jugement
des différents métiers impliqués successivement dans un processus séquentiel. En revanche,
l'ingénierie simultanée® traite conjointement les différents métiers. Cette méthode, qui renvoie 2
une équipe projet autour d'un pilote et d'acteurs-clés, permet de résorber les problemes de
communication entre acteurs. Chaque corps de métier s'est vu attribuer un jargon qui, s'il autorise la
maitrise de nuances trés précises, ne permet pas de communiquer avec un non expert, et reste
parfois incubateur d'un certain pouvoir. Or dans une équipe multi-spécialistes, la communication
constitue une des conditions de réussite au méme titre que le degré de spécialisation. Nos réflexions
porteront par la suite sur 1'établissement d'une communication entre constructeurs et équipementiers
automobiles sur la base d'un langage commun. Dans l'industrie automobile, certains directeurs
projet ont créé les "plateaux" afin de traiter a la base problémes de langage : il s'agit de « lieux
géographiques regroupant les différents acteurs lors des revues de projet, sur lesquels sont
exposés différents modeles physiques afin de visualiser rapidement les problémes, et de
stimuler la créativité tout en générant une forte composante d'apprentissage collectif » (C.
Midler). Les modéeles constituent des représentations extrinséques communes qui s'enrichissent
dans un cycle individuel-collectif avec une possibilité de simulation et de réajustement de I'action.
L'ingénierie simultanée permet d'anticiper les problemes par la simultanéité des points de vue,

et donc d'éviter les retards et surcoiits dus a des modifications tardives (réduction des temps de

% Nous utiliserons par la suite le terme de co-conception, l'expression "ingénierie" pouvant étre réductrice dans la mesure ou elle
n'inclue pas de fagon implicite l'activité des stylistes. D'autre part, le terme "conception" nous permet d'appréhender le processus de

27



développement de 30 a 50%). Elle repose sur une logique de compromis par la définition d'objectifs

communs entre les différents partenaires, ayant donné le nom de "concourrance".

60 — 60

50 50

40 1 40

30 30 ] ]
20 1 20 1

10 4 10

0 T T T d 0 T T T 1
Japon USA  Europe Japon USA  Europe
Durée de développement en mois par voiture (1992) Durée de développement en mois par voiture (1996)

2.1.3.2. Management transversal chez les constructeurs automobiles : naissance d'une co-

conception

Clark & Wheelwright (1990) [133][134], Moisdon et Weil (1992), Midler (1993), proposent une
formalisation des modifications procédurales engendrées par une logique transversale dans le
secteur automobile. Ils soulignent les améliorations socio-économiques et les capacités d'innovation
dus a ce type d'organisation. C. Midler (1993) et G. Garel (1994) insistent sur l'optimisation
conjointe qualité-colits-délais. C. Midler explique comment les directeurs projet de chez Renault
assurent une gestion par projets’, qui favorise selon lui (1) l'accélération des flux
informationnels, (2) la résolution des problémes, et (3) l'optimisation de 1'affectation-
utilisation des ressources. Lors de la conception d'un nouveau véhicule, la hiérarchisation des
divers objectifs conceptuels ou techniques est d'autant plus difficile qu'ils varient selon le point de
vue métier. Les plans apportent une formalisation des interactions aux interfaces (assemblages,
style, fabrication...), et rendent explicite des problemes ignorés lors du processus séquentiel. Les
modifications ont lieu avant I’exécution des plans définitifs, grice 2 un compromis induit par la

simultanéité’!.

C. Midler mentionne 2 types de transversalité dans le secteur automobile : celle entre métiers, et
celle d'interfaces techniques (intégration des sous-ensembles dans 1'environnement du véhicule ou

entre eux) qui intervient entre le constructeur et I'équipementier. Certains problémes transitoires

conception dans sa globalité. Nous entendons par co-conception l'idée d'un réel travail collectif (en simultané) au sens de M.J.
Avenier.

30 "L 'efficacité des groupes dépend de l'implication plus ou moins forte d'un groupe de 2 ou 3 personnes, capables de replacer les
problémes dans un cadre général" (C. Midler).
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apparaissent chez I’équipementier lors d’une restructuration par projets. Les problémes majeurs
concernent l'intégration d'un sous-ensemble dans le véhicule. Ils dépassent les limites de la simple
entreprise et dépendent directement de la nature du partenariat entre constructeurs,
équipementiers et fournisseurs. D’ autre part, le probleme des priorités se pose entre acteurs projet

et acteurs métiers.

"Au sein de la société X, les équipes projets sont établies. Le probléeme majeur est celui de la délégation : les
techniciens n’osent pas prendre des décisions ou changent d’avis aprés avoir vu leur supérieur hiérarchique métier.
Nous avons donc le probleme de la décision et du moment auquel on la prend (un responsable Qualité, interview

janvier 1995)".

L’observation des mouvements provoqués par une restructuration par projets a montré sur le terrain
que les problémes transitoires majeurs proviennent au départ d’une remise en question de la
hiérarchie. Les responsables doivent donc clairement mettre en valeur la communication
transversale afin de faciliter la transition au sein de la structure existante. Suite aux questions
transitoires, I’intérét porte plus sur le fond du projet et sur la transmission des connaissances de
projet a projet. Selon C. Midler, "la contractualisation du partage des roles entre structures
métiers et équipes projet facilite la transition'. En fait, plusieurs réorganisations successives
permettent d’assainir le processus. Les problemes de communication liés a la diversité des
expertises persistent au début, et entrainent des conflits qui appellent une délibération d’équipe32. Le
management par projets s’est développé massivement en Europe et dépasse les frontieres de
I’organisation institutionnelle dans une logique constructeur-équipementier-fournisseur, pour
couvrir la totalité du processus de conception-développement automobile. La restructuration par
projets améliore les aspects communicationnels et décisionnels. L’utilisation de supports
physiques permet quant a elle d'améliorer les aspect décisionnels en fonction des finalités
globales, de mettre en exergue les risques et les problemes ignorés, tout en favorisant

I’innovation.

3! La signification d'une "ligne" différe selon le type d'acteur. Pour le styliste, une ligne de style correspond 2 un trait d'esquisse; pour
le dessinateur d'études, cette méme ligne peut signifier une "gorge" dont la réalisation doit respecter des contraintes précises en vue
du démoulage. Il est plus simple de modifier cette méme ligne a un stade conceptuel.

32 Chez Renault, oi le cloisonnement majeur se situe entre les 2 strates "technique” et "gestionnaire administrative”, "les variables
commerciales et financiéres priment sur les variables techniques. Les conflit remontent la hiérarchie par arbitrage" (C.Midler, 1990).
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2.1.3.3. Influence sur I’évolution de la relation constructeurs-équipementiers

En conception automobile, les principaux acteurs sont les constructeurs, les équipementiers et les
fournisseurs. Les constructeurs sont des assembleurs de modules séparés produits par les
équipementiers de niveau 1 pour 1'élaboration du véhicule complet. Les équipementiers de premier
niveau ou systémiers fabriquent des modules livrés aux constructeurs pour l'assemblage. Ces
modules sont réalisés a partir d'éléments séparés fabriqués en interne ou chez des sous-traitants
(équipementiers de niveau 2), a partir des matériaux des fournisseurs dont le rdle réside dans
I'apport des composants et matieres premieres. Les fournisseurs ne travaillent en général pas
exclusivement pour le secteur automobile. L'équipementier fait toujours appel a plusieurs
fournisseurs pour un méme produit. La mé€me stratégie est adoptée par les constructeurs vis a vis
des équipementiers, et réciproquement. L'organisation européenne s'avere différente de
l'organisation Japonaise qui privilégie les relations transversales entre équipementiers et permet une
cohésion globale reposant sur la complémentarité. L'industrie automobile évolue vers une forte
concentration (fusion) des équipementiers de premier rang et une réduction importante des sous-

traitants de 2éme ou 3éme rang.

"L'équipementier X a instauré une organisation par projets depuis 1990. Les relations avec les constructeurs évoluent
rapidement vers plus de dialogue. Les services Anticipation proposent des solutions a étageres aux constructeurs, et
peuvent commencer un an ou plus avant le gel du style. (...) L’ingénierie simultanée est une démarche structurée lors de
laquelle 1’équipe doit valider des solutions aupres des techniciens, puis la vendre aux gens de produit d’ou I’intérét
d’intégrer le point de vue des stylistes, voire de faire partie de leur réseau informel; pour cela il faut étre en mesure de
comprendre leur langage. Les stylistes travaillent dans le secret mais ils peuvent appeler un équipementier pour savoir
comment traiter tel ou tel point. Dans ce cas la discussion se fait sur un modele. L’équipementier doit éviter de
provoquer un conflit, mais plutdt favoriser les collaborations dans une relation de confiance. Il doit étre créatif et

montrer des compétences sans trop s’ imposer face au constructeur.” (un responsable Qualité, interview janvier 1995)".

La logique projet, initiée chez les constructeurs automobiles puis étendue aupres des
équipementiers, n'a été que peu étudiée jusqu'ici du point de vue des équipementiers en dehors des
travaux de Donnada, Garette, et Kesseler (1996). Le rapport projets-métiers semble favoriser apres
coup une complémentarité coopérative avec une ouverture des possibilités de communication
avec le constructeur, et une décentralisation de la décision du constructeur vers 1’équipementier.

Les services études ne sont plus le seul intermédiaire qui assure la liaison entre le constructeur et
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I'équipementier. Le cahier des charges constructeur, support essentiel de communication, laisse
aujourd’hui un espace de liberté a 1’équipementier. D’autre part, un dialogue s’instaure entre les
ingénieurs chez I’équipementier et le style constructeur, qui permet outre les aspects qualitatifs une
réduction de la durée du développement. Nous présentons ici 1'évolution de la relation entre
constructeurs automobiles et équipementiers durant les 3 dernieres décennies. Cette évolution
présente une lente ouverture des possibilités de communication entre les différentes
organisations impliquées dans la co-conception, conjointement d’une décentralisation de la
décision et d’une délégation de responsabilités des entités amont vers les entités aval, qui se
sont traduites chez 1'équipementier par un glissement progressif de la conception de composants
a celle de systemes de plus en plus complets (optiques, bloc avant, poste de conduite, intérieur
véhicule...). Le Cahier Des Charges Technique transmis par le constructeur a I’équipementier s'est
peu a peu transformé en CDC fonctionnel, qui tend lui-méme vers un CDC qualitatif (spécifications
sensorielles, sémantiques, ...) nécessitant une connaissance précoce de la problématique du projet.

G. Wardle souligne l'actuel transfert des responsabilités "design du composant' vers

I'équipementier.
RESPONSABILITE CONSTRUCTEUR/STYLE RESPONSABILITE EQUIPEMENTIER/STYLE
T T > T T >
1970 1990 t 1970 1990 t

Responsabilité style: tendance actuelle

On attache de plus en plus d’importance a la communication et a la coordination des travaux qui
auront une influence directe sur la cohérence du produit et le style. La stratégie de traitement du
style varie selon la localisation des pieces d'aspect (intérieur ou extérieur véhicule, design sous
capot...). Pour I'équipementier, l'intérieur présente un espace de liberté plus important que
I'extérieur d'un point de vue Formel, espace de liberté qui existe dans tous les cas puisque qu'il est
amené a proposer des solutions technico-Formelles. Il peut alors consolider cet espace en
s'adaptant au contraintes Formelles imposées par le constructeur (pull), tout en proposant des

solutions technico-Formelles intégrant d'emblée le souci de la faisabilité et des coiits (push).
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Les années 70 sont marquées par une logique séquentielle métiers, ou le pouvoir de décision
émane du constructeur avec une forte influence des services design et de la direction générale.
Celui-ci entretient avec 1’équipementier une relation de vassalité en lui définissant des contraintes
techniques sans considérer son point de vue conceptuel sur un produit dont il a pourtant la

responsabilité.

Information
CONSTRUCTEUR y EQUIPEMENTIER

Sous-traitance :
fabrication du composant

Design et ingénierie du véhicule (global) et des
composants (détail)
Assemblage des composants

Surface
approuvées
par le stvle

Années 70 : Années métiers

G. Wardle® précise que dans ce cas, la fabrication est réalisée suivant une "information technique
et des modeles maitres définissant les surfaces approuvées par le style". La responsabilité de
I'équipementier se limite a la fabrication de composants, en respectant la définition design, le cofit
accordé, les délais et les caractéristiques techniques. Les ingénieurs et les stylistes (constructeur) en
liaison avec I'équipementier supervisent les problemes de développement. Tout les aspects design
restent sous la responsabilité du constructeur qui possede d'importantes équipes de développement

des véhicules, aussi bien en ingénierie ou évaluation de la faisabilité qu'en style.

Dans les années 80, " les constructeurs Japonais initient une stratégie de variété dynamique par
I'implication des phénomenes d'obsolescence et de réactivité. Le management par projets tel qu'il se
pratique en Occident depuis quelques années, est a 1'origine une réponse a cette offensive" (Midler).
Il se traduit par une réduction de la taille des équipes d’ingénieurs chez le constructeur (et donc des
colts de développement), et par I’autonomisation de I’équipementier spécialiste vis a vis de
I’ingénierie de certains composants. Celui-ci doit gérer de plus en plus de projets simultanément

pour plusieurs constructeurs.

Afin d'illustrer 1'évolution présentée ici, les équipementiers américains ont envisagé la progression de la relation

constructeurs/équipementiers automobiles selon le "concept des boites" donnant une définition relativement précise de leur niveau de
participation dans les projets (in G. WARDLE, 1995). Ce concept rend compte d'évolutions managériales globales entre
constructeurs et équipementiers automobiles, en précisant leur influence sur la composante procédurale style. Il indique comment la
responsabilité de la "conception technique” s'est peu a peu partagée ces derni¢res années, pour répondre a une réduction de la durée
de développement (pression intense du marché, compétition, rapidité de réponse). Cette évolution est sur le point de s'étendre a une
responsabilité située plus en amont: celle du design. La boite blanche correspond aux années métier (années 70), la boite grise
correspond aux début des années projet (années 90), et la boite noire corrrespond aux années projet telle que nous les connaissons
aujourd'hui.
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Electrodes échelle 1,

CONSTRUCTEUR et surfaces digitalisées [ZolUlIZAV 2Nl

Design et ingénierie du véhicule et design des
composants
Assemblage des composants

Force de proposition : Ingénierie
(conception technique) et fabrication
du composant

Années 80 : Début des années projets (l'électrode est une empreinte du modele de style destinée a la réalisation des moules)

L’ingénieur en chef (constructeur) établit des spécifications en terme de performance et de cofits, et
demande a I'équipementier de développer des solutions techniques en respectant la qualité et les
délais. Il est assisté dans sa surveillance par une équipe réduite qui assure la liaison avec les
équipementiers. Cette approche propre aux composants cachés est aussi appliquée pour certains
composants visibles tels que le bouclier ou les sieges. Dans ce cas, le constructeur a développé,
défini et approuvé le design global dans ses propres studios. Le design définitif est présenté a
I'équipementier sous forme de dessins, de modeles 3D a 1'échelle 1, et de surfaces digitalisées. Les
solutions techniques sont sous la responsabilité de 1'équipementier. Le caractere transitoire de cette
situation entraine une confusion quant a la démarcation des responsabilités34 entre le personnel
constructeur ou équipementier. Cette configuration donne au constructeur l'acces a 1'état de 1'art sur
la technologie disponible dans un domaine précis, lui permettant ainsi d'avoir un meilleur produit
plus rapidement. Le constructeur a ainsi acces a I’expérience pointue de I’équipementier en

. A 35
conservant un certain controle sur le composant .

2.14. COMPOSANTE PROCEDURALE STYLE ET PROCESSUS DE CO-CONCEPTION AUTOMOBILE

Apres la crise du Golfe, la récession économique a entrainé une baisse de la production mondiale
automobile. C'est dans ce contexte que les constructeurs européens, au début des années 1990, ont
opéré une réforme sensible dans le processus de management en se dotant pour la plupart d’une
structure matricielle de type projets-métiers (Heavy Weight Project Manager d'apres Clark, Hayes
et Wheelwright (1988) cités par G. Garel (1994)). Aujourd'hui, afin de s'adapter a ces
transformations, les équipementiers proposent eux-méme une organisation transversale qui dépasse
les limites d’un seul pays. Elle se caractérise par 1'extension de la responsabilité de 1'équipementier
au design du composant. Les composants externes doivent respecter les spécifications constructeur

d’ingénierie et de style transmises dans le Cahier des Charges Fonctionnel. L’équipementier

3 Une modification aprés le "gel du style" peut incomber au constructeur ou a 1'équipementier, les limites restent ambigués.
35 Le client peut avoir accés 2 de nouvelles technologies plus rapidement, tout en imposant ses limites de coiits.

33



contribue au design dont la responsabilité est partagée. Afin de remplir I’espace de liberté laissé par
le Cahier des Charges Fonctionnel, il effectue le design et le marketing du détail en s’appuyant sur
une veille technologique conceptuelle. Dans le cas de pieces d'aspect, ses objectifs sont (1)
I’adaptation au style global en terme d’assemblage, d’unité de style et d'intégration a plusieurs
marques (Renault, Psa, BMW, VW, Audi, Seat, Lancia, Fiat...), et (2) la proposition du design du

détail (formes de composants, microformes, textures).

Dessins, modé|

CONSTRUCTEUR

EQUIPEMENTIER

Design et ingénierie du véhicule, design som- Force de proposition : Design détaillé,
maire du composant Electrodes échelle  [ingénierie et fabrication des
Assemblage des composants 1, surfaces composants

digitalisées

Années 90-2000 : Années projets

G. Wardle qualifie cette configuration de « proactive®® ». En effet, le constructeur peut extraire de
I’expertise technique de 1'équipementier un design intelligent et économique des le départ, générant
ainsi des améliorations produit/processus en réduisant la durée des études et des colits sur un projet
donné. Ce type d’organisation améliore la confiance entre les 2 entités qui operent sur la base d'une
problématique et d'objectifs communs. Cependant les responsables du style et du design
constructeur doivent rester attentifs au maintien d’une homogénéité du style de leurs produits :
c'est précisémment sur ce point que s'articule notre problématique. Le fondement d'une relation
tangible consiste pour I’équipementier a gagner la confiance des responsables design chez le
constructeur par son engagement, par ses capacités d’adaptation et d’innovation et par son
respect du secret. Le composant (ou sous-systtme) ne doit donc pas seulement é&tre doté
d’innovations technologiques. Il doit aussi connoter un haut degré d’harmonie avec le concept
global de tel ou tel constructeur, tre en accord avec I’expression plus ou moins forte de la marque,
avec le caracteére d’un concept global, avec sa qualité. Toute la difficulté consiste a intégrer des

stratégies constructeurs diverses et parfois contradictoires” .

36 Exemple EPOCA Canon 135 : les fonctionnalités sont aujourd'hui standard. Canon a recherché une niche en mettant l'accent sur la
prise en main, l'équilibre Formel, le contraste entre la forme de l'objectif et celle du support manuel, avec introduction de
I'électronique. Ce concept n'était pas faisable pour de multiples raisons, par exemple pas d'emplacement pour loger le film. Mais les
ingénieurs ont travaillé avec les designers en étant tous conscients du marché potentiel offert par ce concept. De nouveaux modeles
furent crées. Le concept fut introduit avec des innovations en ingénierie.

37 Certains constructeurs ont une stratégie marketing de "leaders", d’autres de "suiveurs". Le type d’innovation proposée (style et
technologie) ne pourra étre identique dans les deux cas.

34



Modéles
CONSTRUCTEUR . EQUIPEMENTIER
numériques,

Force de proposition et de décision: Style et <4—P |Force de proposition d'alternatives :

2e5|gnbcilu verc;lcule . Environnements Design, Ingénierie et fabrication des
ssemblage des composants numériques, pro- composants

totvpaae rapide

Futuribles

La réponse des équipementiers a ces criteres dépend, entre autre, de la qualité de 1'échange
informationnel constructeur-équipementier, qui influera directement sur la cohérence du
composant au sein du concept global. Bien que l'activité de I'équipementier se soit élargie des
aspects techniques a un point de vue plus conceptuel, voire a une activité de recherche propre38, la
relation de partenariat s'établit lentement et reste équivoque. Les constructeurs exigent en effet des
équipementiers de plus grandes responsabilités ainsi qu’une réduction des prix et des délais, tout en
leur divulguant le minimum d'information (in appels d'offres ou CDC). Nous avons formalisé la
nature et la finalité des contacts des stylistes avec les centres de développement en partie 3. Ces
contacts sont de plus en plus nombreux, et peuvent étre motivés par des revues de projet, des

problemes de faisabilité, ou simplement par la curiosité de certains stylistes.

CONSTRUCTEUR Style , design EQUIPEMENTIER

[stylistes, Etudes | «——

|Designers, Etudes, Anticipation |

Afin d'illustrer les aspects relationnels qui entrent en jeu dans la configuration ci-dessus, nous
présentons dans le paragraphe suivant un schéma qui montre 4 scénarios de difficulté croissante.
Ceux-ci sont basés sur 1'hypothese que I'établissement d'une communication entre les 2 entités
réside dans 1'élaboration d'une problématique inter-organisationnelle commune (la réussite d’un
projet global). Le partenariat de conception entre les entités A et B releve d'une alliance
stratégique™ basée sur des intéréts communs ne représentant pas la totalité des intéréts de A et de
B. Il repose sur le partage et sur une dépendance mutuelle ou la performance dépend du
comportement réciproque des partenaires. Ceux-ci cooperent pour augmenter ensemble leur valeur

ajoutée, en ayant chacun intérét a la réussite de I'autre.

3 Les nouvelles voies de recherche et développement du composant englobent le marketing et la qualité percue sans se satisfaire des
études constructeurs.

39 "Les alliances stratégiques sont des associations entre plusieurs entreprises indépendantes qui choisissent de mener 2 bien un projet
ou une activité spécifique en coordonnant les compétences, moyens et ressources nécessaires, plutdt que: (a) de mettre en oeuvre ce
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2.1.4.1.  Problemes posés dans la configuration actuelle

Les équipementiers évoluent vers une configuration par projets. Cependant, l'information relative
au style global reste limitée a un hyposysteme (le constructeur) du systeme global mis en oeuvre
dans le cadre d’une co-conception (constructeur-équipementiers). L'équipementier, choisi et
consulté environ 39 mois avant le démarrage série d’un véhicule, recoit des informations
succinctes, tardives, et parfois obsoletes des centres style. Sont alors définis le type du véhicule, le
segment cible et les formes, I'ensemble ayant été matérialisé par des maquettes en clay, numérisé,
puis reproduit sur des dessins de définition numériques (DFN) fournis aux équipementiers par le
Bureau d’Etudes constructeur. Ce type de représentation stipule la forme extérieure des modules
sans données précises sur leur position par rapport au véhicule ni indications sur les jeux. A ce
stade, le style constructeur est déja figé. Nous pensons qu’il est souhaitable d’établir un dialogue
entre stylistes-designers(constructeurs) et ingénieurs-techniciens (équipementiers). Cela peut
permettre de préciser conjointement certains points, a savoir si les réalisations sont difficiles ou
impossibles, de spécifier, et de valider les détails de forme®. Aujourd'hui, le dialogue n’a lieu que
pour traiter des problémes a postériori: les choix d’industrialisation ayant été faits, toute
modification devient lourde de conséquences. Afin d’opérer une conception de qualité a moindre
colit, nous avons constaté qu’une interactivité précoce entre stylistes (constructeurs) et
équipementiers est indispensable (configuration boite noire)*'. Ce point nous a été confirmé par
I’observation des travaux de designers (avant-gardistes dans leurs méthodes et résultats) dont le
travail prospectif amont aupres des équipementiers procure aux concepts une esthétique du détail
matérialisée des le stade des premicres esquisses, et donc une certaine valeur ajoutée. Ces stylistes

sont demandeurs pour intégrer tres tot certaines informations fournies par les équipementiers.

2.1.4.2. Aspects relationnels liés a la conjonction d'expertises différentes
Le véhicule de série résulte de la succession des travaux d'une grande diversité d'acteurs.

Jusqu'alors, les stylistes étaient responsables de la pensée conceptuelle la plus amont d’un projet.

projet ou activité de manicre autonome, en en supportant seules les risques, et en affrontant seules la concurrence et (b) de fusionner
entre elles ou de procéder a des cessions ou acquisitions d'activités" (Dussauge & Garette, 95).

0 La continuité des formes et des volumes, et I’obtention de lignes particuliéres s'avére parfois impossible 2 réaliser ou trés cofiteuse.
L’énoncé de problemes techniques peut s’interpréter en termes d’opportunités de création pour le designer, aussi bien qu’en terme de
contraintes.

I Dans ce sens, les services anticipation ont pour mission un positionnement rapide vis a vis de la demande des constructeurs, en vue
d'une flexibilité maximale et d'un ressort a I'innovation. Cela signifie I'élaboration d'un recueil massif d'informations en provenance
de I'extérieur (utilisateurs, constructeurs, chercheurs, médias), un traitement de cette information ainsi que sa diffusion en interne
avec la création d'une mémoire collective accessible a tous.
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Dans le cadre de I'ingénierie concourante, stylistes et ingénieurs composent en réconciliant leurs
points de vue, qui n’ont parfois aucun point de correspondance hormis le concept lui-méme. La
difficulté de communiquer se voit accentuée par le secret de la profession et par la nécessité d'une
hiérarchisation d'objectifs parfois divergents. Selon M. TOVEY, "le succes du design dépend du
degré d'intégration du design industriel et de l'ingénierie''. Un des aspects de notre
problématique consiste donc a favoriser la communication entre différents domaines

d’expertise. Nous proposons ici 4 scénarios évolutifs en terme d’efficacité :

- Scénario 1 : le premier consiste a utiliser des traducteurs qui connaissent les langages A et B,
ainsi que des supports physiques visuels (modeles, esquisses, C.A.D., images de synthese, films...),

afin de restituer une représentation commune univoque pour les différents experts.

Expen "
Expert A _ Expert B

- Scénario 2 : la communication étant établie, une formation élargie aux non traducteurs peut

apporter un complément de connaissance suffisant pour leur permettre de résoudre le processus

avec une certaine autonomie (bien que limitée).

communication établie, connaissance complémentaire

Expert A

Connaissance
complémentaire/B

- Scénario 2' : celle-ci peut s'accompagner par l'apport d'outils complémentaires (dictionnaires

Expert B

Connaissance
complémentaire/A

physiques, logiciels avec supports multimédias).

w Bxpert B

communication établie, connaissance et outil complémentaires

Expert A Expert B

Outil Outil
complémentaire/B complémentaire/A

- Scénario 3 : cependant, nous pensons qu'une communication optimale dans le cadre d'une co-

conception s'appuie non seulement sur la maitrise de langages et la compréhension de cultures
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connexes, mais qu'elle nécessite en plus I'élaboration d'une problématique commune reposant sur la

modélisation. Celle-ci peut alors constituer une représentation unanime et compréhensible par tous

Communication établie: fondement d'une problématique commune

des finalités du projet.

Expert B

Outil Complementaire/A

Outil Complementaire /B

Connaissance
Complementaire/B

Problematique Commune J

Connaissance
Complementaire/A

- Scénario 4 : une voie idéale consisterait a utiliser des "expert hybrides". Cette alternative nous
interroge sur 1'éventualité d'enseignements plus ouverts, en ce sens qu'il seraient basés sur une réelle

logique de complémentarité des disciplines.

Expert Hybride 1 N Expert Hybride 2
[

Problématique commune

2.1.4.3. Conduite d'une co-conception par le systémier

"Organiser et communiquer, c'est co-mémoriser" (Le Moigne 1986).

Les constructeurs automobiles déleguent aux équipementiers fournisseurs de systemes ou
systémiers* la conception, voire le design de parties du véhicule®. "L'équipementier systémier peut
étre vu comme la firme pivot qui se charge de la conception de la chaine de valeur, de sa
coordination et de son contrdle." (P. Trassaert, 1997). 1l est en charge de la conduite multi-
organisationnelle (finalisation, organisation, animation) du fonctionnement du systéme global, qui
nécessite un compromis collectif a partir de finalités individuelles divergentes. Au dela de sa

capacité de maitrise a I’intérieur, le systémier doit posseder une faculté d'influence et de maitrise a

2 Le début des années 90 correspond 2 un recentrage des constructeurs automobiles sur leur métier de base, avec 3 changements
principaux dans la relation constructeurs-équipementiers: (1) la formation d'alliances stratégiques (partenariats verticaux) qui
permettent la désintégration de leurs propres productions internes par augmentation de 1'outsourcing, (2) l'accroissement de la
délégation de la conception aux fournisseurs et (3) l'achat de systemes complets (Boston Consulting Group, 1993; Brocquet, 1995).
Ces évolutions récentes engendrent une nouvelle typologie d'acteurs comprenant les systémiers, les équipementiers et les
composantiers (Trassaert, 96). Nous appelons systémier celui qui gére un complexe multi-organisationnel en vue de la réalisation
de systémes. Le systeme intégre plusieurs modules regroupant eux méme plusieurs composants. Cette terminologie est née chez les
équipementiers de la volonté d'exprimer une représentation plus réaliste et moins hiérarchisée (Trassaert, 96). Cependant son
opérativité nécessite une extension a I'ensemble des organisations impliquées dans le processus global de conception.

# La problématique de cette gestion innovante fait l'objet d'un travail de recherche mené par P.Trassaert.
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l'extérieur, devenant le co-pilote de la conception d’un ensemble de modules et composants, selon
un Cahier des Charges global qui renvoie a des secteurs d'analyse locaux. Afin d'approcher cette
problématique, nous avons opté pour le concept théorique de stratégie procédurale (H. A. Simon
(1969), J. L. Lemoigne (1977), Lacroux (94), M. J. Avenier (95)). En effet, la stratégie
procédurale offre un référent conceptuel adapté a la problématique de conduite organisationnelle
dans le cadre du co-pilotage de projets co-concus (Avenier, 95). "L'organisation peut étre vue
comme un processus organisationnel évoluant constamment au dela de ses fronticres
institutionnelles classiques"”, selon des finalités communes avec d'autres organisations (d'apres le
principe de procéduralit¢ Lacroux (94), Avenier (1995)). Chaque unité décisionnelle de
l'organisation dispose localement d'une liberté d'action pour répondre a ses finalités. Globalement,
est ainsi généré un réseau complexe non formalisé "d'interactions locales enchevétrées qui en
permanence se créent et meurent, et suscitent des phénomenes d'actions-réactions décidées
par des acteurs autonomes de facon généralement égoistes et myope dans un milieu sans
cloture" (Avenier, 95). Selon Pfeffer & Salancik (78), la pérennité d'une organisation dépend de sa
stratégie intra et interorganisationnelle en terme de gestion des objectifs de différents groupes
d'intérét, d'établissement d'alliances, et de maitrise de l'interdépendance (...). Mintzberg (88), définit
classiquement la stratégie comme un plan d'action en réponse a des prévisions. Comme le souligne
M.J. Avenier (95), cette vision de la stratégie se trouve caduque dans un processus potentiellement
imprévisible. Le concept de stratégie procédurale, introduit par la pensée systémique en réponse a
des stratégies en milieu complexe, comprend les principes d'imprévisibilité, de procéduralité, et de
modélisation (Lacroux, 94; Morin, 90; Avenier, 95). Les objectifs y sont considérés comme des
"référents instantanés révisables pendant I'action" selon les résultats d'actions antérieures, plutot
qu'en termes de résultats d'action figés. La stratégie procédurale repose sur la modélisation. Elle
offre une vision long terme modifiable dans son schéma d'action. Elle conduit a préférer une
organisation centrée sur le projet et sur la connaissance (influence) a une commande hiérarchique
(pouvoir et dépendance). Une condition essentielle de l'autonomisation des membres de
l'organisation est que ce management collectif s’appuie sur l'acces de tous a une mémoire collective

relatant des projets.
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2.1.4.4. Style, qualité et coiits
Nous avons défini le terme style comme "lI'ensemble des particularités expressives de l'objet

1

induites par les caractéristiques Formelles et émotionnelles ". Le phénomene style se manifeste
selon les techniques de mise en forme au travers d’une qualité perceptible visuellement. Le style
dépend, entre autre, (1) de la forme globale, (2) de la forme des composants apparents, (3) des
interfaces entre composants, et (4) de leur aspect de surface. Il s’agit d’une composante
identifiable par son caractere procédural au méme titre que la qualité, car les propriétés formelles
sont susceptibles de se modifier durant la totalité du processus de conception jusqu'au lancement de
la série. Cette transformation influe sur la constance d'un style*’. L’engouement vers le concept de
qualité dans les années 1980 a conduit a une "qualité totale" qui voit aujourd’hui ses limites dans un
effet de surqualité. Pour I’équipementier, 1’évaluation de la qualité doit pouvoir s’appuyer sur une
évaluation directe de leur produit aupres des consommateurs. Par ailleurs, nous avons pu observer
sur le terrain le lien prépondérant qui existe entre les caractéristiques Formelles et les coliits,
dépendant eux-mémes (1) de la matiére premieére, (2) des procédés de transformation, (3) de la
main d'oeuvre, et enfin de (4) parametres liés a la communication ou organisationnels. Ce

point a fait 1'objet d'expérimentations dont les résultats sont présentées en partie 3.

2.2.LE CONCEPT DE VEILLE STYLISTIQUE

La veille stratégique accompagne le processus de conception de produits. Elle est définie par H.
LESCA comme ”le processus informationnel par lequel I’entreprise s’informe de 1’état et de
I’évolution de son environnement économique en vue de survivre avec succes’. Le concept de
veille voit ses applications limitées, dans la mesure ou les domaines relevant de I’intuitif et de
Pirrationnel sont difficilement formalisables. Or leur role au sein du processus de conception
est prépondérant. Il s’agit donc ici d'accéder a premier état de formalisation du processus
d'investigation et de conception stylistique. L'information orientée style est d’autant plus stratégique
que cette composante se situe en amont du processus de conception automobile. Nous verrons que
le dispositif de veille opéré par les stylistes integre de nombreux éléments issus d’autres secteurs

que le secteur automobile, que nous appellerons secteurs connexes.

# Les constructeurs sont intransigeants vis 2 vis des triices ou coutures laissées par les plans de joint, d'autant plus que ces coutures
correspondent au premier point de décollement de peinture. Elles dépendent du type d'injection.
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2.2.1. VEILLE STYLISTIQUE ET CREATION VESTIMENTAIRE

Dans le domaine du prét a porter, la stratégie dépend beaucoup du style. Elle réside dans la valeur
distinctive du vétement (apport créatif). La banalisation des produits a lente évolution
technologique comme 1’automobile entraine la diversification et la personnalisation d'images
porteuses de sens comme le sont les vétements. Nous avons examiné la composante style dans le
domaine du design vestimentaire, afin d’enrichir la modélisation par 1’observation d’un secteur
réactif, ol mode et production se conjuguent dans un renouvellement quasi-permanent du cycle

conception-fabrication.

2.2.1.1. La mode comme systeme des signes

Le terme mode vient du latin modus qui signifie maniere, genre, style, air du temps. Pour R.
Barthes, la mode réside dans "la différence entre la conscience du producteur et celle de
I'acheteur : si elles étaient identiques, les vétements ne seraient remplacés qu'a 1'usure".
L'objet est intentionnellement doté d'une image qui annihile son attrait au bout d'un certain temps :
il s'agit du phénomene d'obsolescence. A partir du seuil d'adoption d'un courant Formel par une
majorité, le consommateur aspire au changement. Le phénomene central de la mode est le passage
alterné de goiits rendus éphémeres de l'individuel au collectif et inversement. Dans le design
d'objets, la réussite Formelle débute par le renoncement a la production de masse avec des signes de
classe. R. Barthes explique comment la mode se communique, par la description du passage d'une

structure technologique a une structure iconique ou verbale :

Structure technologique

/ OBJET REEL \

OBJET IMAGE > OBJET LANGAGE

Structure iconique Structure verbale: unités de mots
(tr&ces des actes de fabrication
(coupe, assemblage...), unités de
forme
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Il envisage la transformation du réel en représentations descriptives (supports techniques,
publicitaires et autres médias associant des codes verbaux et langagiers). Cependant le phénomene
de mode se traduit aussi par le passage de représentations a la réalité lors des phases conceptuelles
(doubles fleches), passage qui nous importe tout particulierement dans le cadre d'activités de
conception. L'on passe ainsi d'un espace conceptuel a un espace réel par une succession de
représentations caractérisée par l'intégration d'attributs de plus en plus concrets. Dans la
partie expérimentale, notre intérét porte sur les relations entre 1'objet iconique ou plastique et sa

description en termes langagiers, ou sur la description formelle de termes langagiers.

2.2.1.2.  L’analyse des tendances en création vestimentaire

Afin d'analyser les tendances et l'univers concurrentiel, la veille créative lors des Salons permet de

décrypter les mécanismes de "prévision autoréalisatrices"(F. Vincent Ricard).

"Les postes d'observation des comportements sont plus influents que les créateurs auprés des différents secteurs de
I'habillement. Le styliste voyage par nécessité afin de s'inspirer de tendances. Les Cahiers de tendance constituent une
formalisation des impressions, des maticres, des couleurs, ainsi que des formes et silhouettes de base... Le styliste
observe surtout les jeunes, les nouveaux comportements, écoute des musiques d'adolescents, lit des bandes dessinées,
fréquente les musées, les marginaux, les artistes, accumule des images au hasard de livres, de films, d'expositions, de
photos, de maisons, d'objets...... Il observe en parallele les courbes de vente et les destinations de vacances qui
informent sur l'imaginaire des consommateurs. En terme d'apport a la création, le fait de proposer des tendances trop tot

peut étre plus néfaste que trop tard" (F. Vincent Ricard).

L'analyse des tendances correspond a une période radar ou les thémes de mode sont précisés dans
les panneaux de tendances illustrés (photos, documents de presse, dessins, coloris, échantillons,
objets hétéroclites et divers parfois sans liens avec 1’habillement, mais qui concrétisent une couleur,
un reflet, un toucher, une forme, un graphisme). Ces "planches" définissent des ambiances socio-
culturelles de notre environnement, qui permettent une visualisation des besoins essentiels
communiqués autour du produit. Elles utilisent des banques de données recentrées sur les
comportements (sensibilité, sensualité, réve, stimulations sensorielles et affectives). Les produits
sont mis en situation autour de valeurs (ou styles de vie) et d’harmonies, qui permettent
I’évaluation de I’identité du produit en temps réel. Le ou la styliste détermine le style d’une
collection (lignes, mati¢res) et supervise le respect de I’idée créative auprés des techniciens, avant

N

de participer a la présentation de la collection pour accord définitif et industrialisation.
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Parallelement se font les impressions. Puis le style de forme est crée (volume dans 1’espace avec le
sens des proportions et du détail). Tout comme dans le domaine du style automobile, le projet

N . 4
s'insere dans un cadre conceptuel variable .

2.2.1.3. Design management et processus de collection

Les vétements sont tellement révélateurs de 1’identité profonde, qu’ils peuvent méme étre le dernier rempart de survie

psychique (F. Vincent Ricard, 1983).

Une collection est caractérisée par (1) son originalité esthétique, (2) par son positionnement au
sein des tendances du moment, et (3) par ’identification de la marque. Son objectif est de
proposer une offre attrayante qui s’inseére parmi les tendances tout en se démarquant des marques
concurrentes avec réitération tous les 6 mois. "C'est le processus de collection qui est constitutif de
la planification et de la conception de cette offre continuellement recréee (Haley, 1987)". A
I’origine de la création, on trouve 3 configurations similaires a celles du style automobile : (1) la
cellule de style intégrée a l'entreprise (marques a forte notoriété), (2) les bureaux de style ou les
stylistes indépendants (savoir-faire = production), (3) les formules mixtes (cellule interne enrichie

par apports extérieurs de cahiers de tendances).

Pour réaliser une collection, 5 facteurs clés sont utilisés par les stylistes (Moore-Greenwood, Fox
Murphy, 1978 et Aranitou, 1985) : il s’agit de la matiére, de la forme, des coloris, des dessins et
des ornements rajoutés. Les marques peuvent étre classifiées™® selon les critéres de (1)
renouvellement-création et de (2) mix produit47. Nous nous sommes inspirés des différents
groupes proposés par P. Hetzel pour établir un schéma caractérisant le renouvellement formel dans
le secteur automobile. Les marques qui se renouvellent le plus sont considérées comme créatives.
Au fur et 2 mesure que la part des produits nouveaux augmente, les marques réalisent plus souvent
des plans de collection présentés sous forme d'un Cahier des Charges avec une partie style et une
partie marketing (bilan commercial, analyse des produits par familles, rentabilité, analyse

concurrence, analyse tendances, caractéristiques clientele et motivations d'achat).

# Le projet peut partir de la couleur de la saison précédente pour la faire évoluer en gardant certaines harmonies et en rejetant
d’autres périmées, ou s’inscrire dans une création pure.

% Classification hiérarchique ascendante de 39 marques Frangaises en 5 groupes (ACP) élaborée par P. Hetzel (1995)

7 Le mix produits d'une collection correspond 2 la part de produits nouveaux, de produits améliorés et de produits reconduits.
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INTOUCHABLES CLASSIQUES (lignes et MODERES forme ESTHETES forme CREATEURS
forme quasi- composants) cohérence contrainte, innovante, mode, il création formelle
contrainte, collection d’une année a création couleur Jtendances : KA forte :

couleur sobre : I"autre, forme trés peu : Twingo monospace
Jaguar modifiée, type immuable :
Peugeot

Renouvellement
Classement des marques automobiles selon les critéres de renouvellement-création
(d’apres une typologie empruntée au secteur vestimentaire selon P. Hetzel)

Ce schéma peut étre intégré a la procédure d’analyse des tendances grace a I’utilisation d’une base
de données de portraits robots qui permettra une quantification directe des évolutions Formelles : il
s’agit de définir le degré de renouvellement en fonction du nombre de changements Formels par
modele sur une période donnée. Les marques sont aussi caractérisées par l'influence plus ou moins
marquée des différentes spécialités dans l'activité de création (création, marketing, production,
achats...). Les critéres de valeur constitutifs de la chaine de valeur des consommateurs sont : (1)
I'originalité, (2) I'image de marque, (3) la technicité, (4) I'esthétique et qualité de finition, (5) le
prix, (6) le rapport qualité/prix, (7) la qualité du service, et (8) l'ancienneté de la relation
commerciale. Ces criteres influent directement sur les stratégies de firmes qui peuvent aller selon P.
Hetzel de la stratégie de 1'exclusion (repli, marques exclues de 1'expansion qui vieillissent avec les
consommateurs), a celle de la tradition (proche de la précédente avec en plus des perspectives de
développement, grands groupes de distribution, ancienneté commerciale et savoir-faire en
distribution, produits standards nationaux), a la stratégie de la valeur sire (produits classiques
conformes aux attentes d'une cible avec croissance envisagée, diminution des cofits de fabrication
avec standardisation), a la stratégie de la création pour les marques qui dégagent un style propre
(croissance importante, exportation, communication, position dominante sur le pays d'origine), ou
enfin la stratégie du marketing (maitrise de la distribution, communication et exportation déja

établies, grande diffusion en milieu de gamme).

2.2.1.4. Conclusion

Les consommateurs recherchent le changement d'ou une approche par une offre éphémeére : "un
vétement ne prend de sens que par rapport a d'autres et le mécanisme est celui de 1'adoption/rejet (P.
Hetzel)". La collection est un élément-clé de la création dont la réussite est primordiale. Si une
marque choisit un savoir-faire créatif, elle devra assurer la pérennité de la création qui affirme un

style : le consommateur devra pouvoir identifier la marque par simple vue du style du vétement (ex
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: Kenzo, Kookai) . "Le plus difficile est d'assurer une évolution cohérente de ce style en fonction
des tendances du moment, tout en assurant la permanence de certains éléments qui permettent
I'identification de la marque grace aux particularités stylistiques sans tomber dans I'immobilisme
créatif (P. Hetzel)". Sinon, les clients seront insatisfaits ou vieilliront avec la marque. La marque
doit proposer un discours a communiquer pour l'intégrer dans le langage de ses clients.
L'accélération du phénomene de mode et la diversification des tendances nécessite une bonne

coordination de I'amont a I'aval et des temps de réponse nécessitant de nouveaux outils.

2.2.2, CONTRIBUTION DE LA VEILLE STYLISTIQUE AU PROCESSUS D'ADAPTATION ET

D'INNOVATION : VEILLE STYLISTIQUE ET VEILLE TECHNOLOGIQUE

La non détection de l'obsolescence d'un produit ou d'une technologie peuvent mettre en jeu la
perennité de l'entreprise. La veille technologique oriente les nouvelles technologies vers les besoins,
ou au contraire les besoins vers les moyens (démarche marketing). Elle ne peut étre efficace que si
la filiere a laquelle elle s'applique dispose d'une flexibilité suffisante. Concernant les composants ou
sous-ensembles d'aspect, 1'action de veille doit s'étendre a la notion de style dans la mesure ou la
Forme du produit conditionne le choix des technologies et process. La réactivité de
I'équipementier vis a vis de la demande des constructeurs peut étre améliorée par la mise en place

d’un systeme d'informations orienté style, sur la base d’une mémoire collective accessible a tous.

domaine non formalisé domaine formalisé

Tendances de style . / Tendances Technologies

Recherche de styles Interrelation BRecherche voies technologiques

Tendances constructeurs Tendances equipementiers

7
VEILLE TECHNOLOGIQUE

VEILLE STYLISTIQUE VERS INDUSTRIALISATION

Relation entre "Veille Stylistique" &" Veille Technologique"

Veille stylistique et veille technologique peuvent étre menées conjointement, sachant qu'il existe
une relation complexe et inexploitée entre les deux : il s'agit notamment de minimiser la période

temporelle entre une évolution de style et I'évolution technologique concomitante.
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24.CONCLUSION SUR LE CONTEXTE PROCEDURAL DE LA
PROBLEMATIQUE

Nous venons de présenter le contexte procédural au sein duquel se situe la problématique. Plus
précisément, nous avons examiné le contexte macro-économique de l'industrie automobile, puis
nous avons mis l'accent sur l'évolution du contexte managérial des métiers de la conception
automobile en soulignant le passage des années métiers aux années projets. Une présentation
détaillée de cette évolution sous l'angle de la conception automobile, a finalement permis
d'envisager ses conséquences sur la relation constructeur-équipementiers. En conclusion, nous
retiendrons que l'actuelle mise en place d'une co-conception (conception interorganisationnelle
faisant appel a un travail d'équipe conjoint entre les différentes entités organisationnelles
impliquées) entraine une ouverture des responsabilités design du constructeur vers
I'équipementier. Par ailleurs, nous avons précisé que le style dépend non seulement du processus
de conception, mais aussi de celui de développement initié au sein de l'organisation
"équipementier”. Apres avoir développé la problématique, nous avons esquissé la définition d'un

processus de veille stylistique en nous appuyant sur le secteur vestimentaire.

3. NATURE THEORIQUE DES COMPOSANTES SUBSTANTIVES DU
STYLE ET DU DESIGN

La définition du design ne peut se réduire a celle du style et vice-versa. Rappelons que le style est
généralisant (totalité, Gestalt), et qu’il se rapporte a la Forme extérieure, alors que le design inclue

des considérations technico-Formelles intrinseques.

3.1.COMPOSANTE SUBSTANTIVE DU STYLE ET DU DESIGN

3.1.1. LE CONCEPT DE STYLE

3.1.2.1. Définition du style

Le terme style évoque la maniére d'exprimer une forme de langage. Par extension a la
linguistique, il peut caractériser le monde des objets. "Style" signifie "design, maniere, forme,
originalité, patte, expression, procédé; ses qualités sont 1'él€gance, la clarté, la force, la mouvement,
le rythme, 1'originalité...."(GRAND ROBERT), autant de termes traduisant une qualité polysémique

due a la disparité des modes d'expression, ainsi qu'a une conjonction inséparable de type opérateur
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(action) et opérande (objet, étre)48. Le style s’inscrit au sein d’une fonction de signe. Il renvoie aux
modes de pensée d'un émetteur et d’un récepteur dans un contexte spécifique espace-temps®,
ainsi qu’a la nature du message et au moyen d'expression. Le choix des niveaux socio-culturels et
des valeurs se fait en fonction du public visé et du genre pratiqué (école, personnalité propre), avec
un code langagier spécifique. Le style peut se définir par une esthétique intemporelle ou éphémere.
Dans l'univers des produits de grande consommation, il s'interpréte selon deux voies quasi-
contradictoires (cette disparité de sens sera abordée aupres des stylistes dans la partie
expérimentale) : (1) élément de séduction provenant de l'intention du créateur dictée par
l'industriel, qui rend un produit préférable a un autre par son apparence en vue de stimuler la
consommation et 1'obsolescence psychologique. Dans notre société trés orientée vers le visuel, la
réponse visuelle du consommateur est conditionnée par des lignes futuristes (cinéma, science-
fiction, mode vestimentaire...) qui constituent les fondements méme de la mode. Ces expressions
types varient de maniére cyclique™. Les modeles ou marques sont plus ou moins sensibles au
phénomene de mode. Si l'intention provient d'un créateur qui agit librement, le style peut prendre
une dimension trés différente, celle d'un art qui conduit a une deuxiéme définition : (2) élégance
détachée du temps, idée de pureté, sens esthétique basé sur 1'admiration de la réalisation directe
d'un résultat prévu simplement et sans gaspillage, 1I’équilibre et le rythme, et dans lequel le

contenu de 1'image est en harmonie avec son contexte et avec son esthétique symbolique.

L'obsolescence suscite des interrogations de la part des 1égislateurs et de 1'opinion publique. Les
effets pervers dus a une production de masse existent, compte tenu du caractere limité des
ressources naturelles et du fait que I'ensemble des pays tendent 2 s'industrialiser’’. L' 1.C.S.I.D.
affirme ses objectifs en terme de "modele économique nouveau, avec une modification de la nature
du cycle de vie du produit, une connivence avec l'expérience grace au design de "systemes de
service", une nouvelle esthétique délaissant la quantité au profit de la qualité long terme, et un

. . ) . R . L, .
design au service de la sobriété""". Les voies concretes sont essentiellement la réduction du nombre

8 1.a logique de conjonction s'insére dans la nouvelle rhétorique des années 1980, caractérisant la rationalité procédurale. H. A.
Simon la présente par contraste avec la rationalité substantive qui s'exprimerait par des logiques disjonctives.

) Malgré la mondialisation, il y a des constantes de style national, voire régional.

% Lorsque I'on prend conscience d'une mode, il n'est pas rare que son potentiel de créativité soit épuisé.

Sl L'LC.S.ID. au cours d'une réflexion sur l'avenir du design, s'est ainsi positionné : "Le design contemporain se définit
essentiellement par ce que 'on pourrait appeler 1' "effet esthétique" : les différentes fonctions du produit attendues se refleétent dans
son apparence. (I.C.S.I.D., 1994)". Le besoin de possession a largement dépassé le besoin d'usage, bien que la valeur d'usage ne soit
pas toujours pas optimale.

2 V.Swach a lui aussi mentionné 1' évolution d'une "culture produit" vers une "culture de service" en prenant comme exemple
l'automobile. "L'achat d'une automobile, objet rempli d'imaginaire, se transforme en service avec le temps. L'objet tombe alors dans
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d'éléments, la réduction du poids, la réduction des volumes, et la dé-matérialisation. Comme le
souligne D. Millet, l'industriel qui prend en compte la charge environnementale dans sa
problématique, plutdt que de répondre aux pressions législatives et a celles de 1'opinion publique
dans une relation court terme, vit cette modification comme une opportunité d'innovation, plutdt
qu'une contrainte. Le consommateur lui-méme est attentif aux problémes d'environnement mais les

solutions sont du ressort des industriels.

3.1.2.2. La stylisation

Dans le cadre de notre recherche, nous avons considéré 1'aspect sémantique du style sous 3 angles
: (1) I'image de marque, (2) le caractere, et (3) les valeurs auxquelles il renvoie. Nous avons
défini I’activité style comme toute activité relevant de 1’élaboration intentionnelle des particularités
Formelles, expressives, et émotionnelles de 1’objet. Selon le groupe Mu (1996), la stylisation est un
processus généralisant dont I’icone porte a la fois les traces de I’émetteur et des conditions de sa

production.

La stylisation s'appuie sur des types stabilisés a divers niveaux d'abstraction. Par ailleurs, le signifiant de ce signe, tout
en possédant suffisamment de traits conformes au type pour en permettre la reconnaissance, posséde également des
traits qui empéchent de confondre signifiant et référent. Ces derniers traits proviennent du producteur d'image, et

l'intervention™ de ce dernier dans I'image n'est jamais innocente (Groupe p, 1996).

L'objectif du producteur d'images est d'obtenir la reconnaissance d’icones tout en a réduisant le
nombre de déterminants. Le récepteur exige pour sa part un nombre-seuil’® de traits, et méme une
réserve de sécurité. Un équilibre s'établit ainsi dans chaque situation de communication. Au dela
d’une reconnaissance des icones, I’énoncé rhétorique permet au producteur de supprimer des traits
au profit d'autres qu'il peut éventuellement grossir. La suppression généralisante de traits a ainsi

un effet correspondant a la métonymie (expression du tout a l'aide d'une partie), accentuée par

la quotidienneté. Dans une situation de panne, le phénomeéne s'inverse, le service redevient objet. A ce moment la, 1'utilisateur prend
conscience de sa dépendance". Pour diminuer l'effet panne, V. Schwach propose une philosophie de services a base d'objets
interchangeables.

3 Celle-ci débute au niveau périphérique avec les extracteurs de motifs et se continue dans le cerveau par les algorithmes que
s'essaie a imiter 1'intelligence artificielle, et qui ont pour nom lissage et squelettisation.

5% La perception tend 2 établir des seuils de variation, en deca desquels nous tendons 2 égaliser, et au-dela desquels nous remplagons
la transition par une rupture.
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I'exagération des traits sélectionnés. Les deux opérations constituent la transformation de
stylisation. Dans une stylisation, les formes deviennent de plus en plus simples perceptiblement

grice a une géométrisation5 > des traces par des moyens tels que :

- amener les courbes a des courbes régulieres ou a des droites

- amener les lignes a un nombre restreint de types, tels que la droite, I'arc de cercle, telle ou telle courbe choisie;

- ramener les angles a des valeurs discrétes et distinctes (angles sont ramenés a 30°, 45°, 60° ou 90°) avec parfois une
préférence pour l'angle droit;

- rendre les tracés aussi continus que possible;

- exagérer les symétries

- diminuer les nuances de couleurs en nombres pour aboutir a des couleurs uniformes (noir, blanc, primaires)

"La stylisation peut étre vue comme un processus de suppression-adjonction™®, avec le relévement
rhétorique des seuils d'égalisation portant sur une ou plusieurs propriétés globales que sont formes,
couleurs et textures" (Groupe p). Le facteur adjonction est un modele d'univers provenant de
I'énonciateur”’. La stylisation augmente la lisibilité d'un énoncé minimal, avec une interdépendance
accrue de ses éléments qui renforce son unité. L'objet stylisé parait facile a comprendre et semble
résulter d'un principe formateur clair’®. L'objet peut étre stylisé de plusieurs facons qui s'excluent
I'une l'autre (stylisation romantique, fantastique, modern style, puérile, mécanique, psychédélique,
etc). Sous chaque type de stylisation il y a le modele d’un univers (représentatif de 1'influence
d'école, de la firme ou de I'autofinalisation) caractérisé par des traits précis, et qu'une démarche
adéquate de sélection-rejet peut imposer a tout objet. Les groupes stables de suppressions et
d'adjonctions qui constituent un style contribuent a le rendre reconnaissable entre tous. Le role des
contraintes techniques peut s'avérer prépondérant, celles-ci pouvant étre a 1'origine de styles

particulier (style géométrique, style basique...).

3 L'expérience du jeu de Tangram montre que le résultat stylisé dépend dans ce cas des directives imposées par les régles du jeu et
non par celles du systemes psychique d'un artiste. Elles manifestent un syst¢éme perceptif d’une culture ici formulé en termes
abstraits et géométriques (Groupe L, 1992).

% Exemple, "arbre en boule", ou "arbre en torche", d'aprés ces exemples, il parait clair que la stylisation n'est pas dans la chose.

" Le contour normalisé d'un arbre en boule est le lieu des extrémités de toutes les branches possibles. Ce qui est dans cet exemple un
exces de lissage peut ailleurs se présenter comme un exces de squelettisation, et on aurait en quelque sorte deux possibilités de
normalisation des formes: par l'intérieur et par l'extérieur. C'est I'excés qui est ici rhétorique, et entraine un effet de sens (Groupe L,
1992).

38 Le groupe p illustre ce fait en évoquant la possibilité de passage du dessin d'une feuille d'acanthe  celui d'une feuille de vigne, par
une série continue d'intermédiaires formels, et 'ambiguité du lieu de la limite de reconnaissance entre 1'une et 'autre. La stylisation
résout ce probléme et augmente la lisibilité en diminuant le risque d'erreur.
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3.1.2. LE CONCEPT DE DESIGN

Les constructeurs automobiles on systématiquement intégré la dimension design. Le design intégre
conjointement des parametres formels, fonctionnels et techniques. Il n'est pas forcément en accord

avec le style lorsque celui-ci s'oppose a d'autres composantes du design.

Design industriel

1-"Conception de produits et de systeémes dans les secteurs industriels les plus variés, allant des produits de grande
consommation aux biens d'équipement et de production"(revue médias, hors série décision marketing 91).
2-"Utilisation de principes scientifiques, d'information technique et de créativité dans la définition d'une structure, d'un
produit ou d'un systtme répondant a des fonctions prédéfinies le plus économiquement et efficacement
possible"(D.Quarante).

Design

"Le design est une activité créatrice qui consiste a déterminer les propriétés formelles des objets que 1'on veut produire
industriellement. Par propriétés formelles, on ne doit pas entendre seulement les caracteres extérieurs mais surtout les
relations structurelles qui font d'un objet ou d'un systeme d'objets une unité cohérente". ICSID

Le design s'est développé aux Etats-unis, au Japon et en Europe avec la Grande Bretagne, les pays
scandinaves, 1'[talie, ...puis la France ou il a été détourné de sa signification réelle anglo-saxonne et
assimilé au traitement de l'image du produit. Le design produit integre aussi bien l'intérét
pragmatique de l'objet que sa charge symbolique. Les choix Formels sont conditionnés par une
valeur sémantique au méme titre que les fonctions utilitaires. L'impression de pureté résulte d'un
"équilibre entre les dimensions pragmatique, sémantique et syntactique de 1'objet" (D.

QUARANTE, 1984).

"Il n'est de beauté industrielle que d'ouvrages parfaitement adaptés a leur fonction et reconnus techniquement valables.
L'esthétique industrielle implique une harmonie intime entre le caractére fonctionnel et l'apparence extérieure."

(J.Viennot, 1953)

Si la dimension sémantique prédomine, on a bien affaire au style, si la dimension syntactique
. . 60 . . . .
l'emporte, on se situe dans le formalisme™, alors que la dimension pragmatique favorise le

. . 1 . . .
fonctionnalisme®'. Dans certains cas, I'aspect symbolique 1'emporte sur toutes les autres fonctions

% Au Japon, les budgets destinés aux recherches en "design produit" sont 3 4 fois plus importants que les budgets en France

1 ¢ formalisme consiste 2 élaborer des jeux formels intentionnés sans connotation lourde (exemple: orthogonalité du mouvement
de Stijl). I1 est tres li€ au process.

® e fonctionnalisme est caractérisé par une dimension sémantique moindre. Paradoxalement il constitue un courant stylistique né
des créations du Bauhaus, et a largement dominé en Europe de 1930 a 1950. On se retrouve face a un objet soumis a des régles
rigoristes. Ses devises, "la forme suit la fonction" (Sullivan), "le beau est l'utile" (Groepius), réapparaissent de facon cyclique dans
I'histoire.

50



3.1.3.

de l'objet. I1 s'agit de la fonction "esthético-symbolique" que 1'on attribue a un objet, explicitée par

Abraham Moles® (1966).

DU DESIGN PRODUIT AU DESIGN ORGANISATIONNEL

Le role du design s’accroit du fait de sa contribution a la stratégie organisationnelle, a la
compétitivité et a 1'entrain d'une dynamique des relations inter et intra-organisationnelles.
D'aprés E. Endt, "le design (global®) constitue un enrichissement de la personnalité de l'entreprise
par des techniques nouvelles et une sensibilité artistique". La démarche transversale du design
présente un point de vue sur toutes les interventions qui peuvent €tre faites sur la marque et sur le

produit. Son efficacité repose sur une application trés amont.

"Organisation, gestion, méthodologie du processus de conception et de développement des produits industrialisés.
C'est, par extension, la gestion de I'image de 1'entreprise industrielle et de ses produits et 1'organisation générale que la

fonction design management" (P. Gorb).

3.1.3.1. Le design management®

Le design tend de plus en plus a étre impliqué dans la stratégie globale de 1'entreprise, de sorte qu'il
devienne un acte de création collectif avec une convergence des connaissances et des compétences
de la conception a la production. Il apporte une cohérence d'ensemble, facilite la prise de décision,
et favorise les synergies entre les différents acteurs par la formalisation des finalités de l'entreprise
au vu de I'ensemble des acteurs impliqués dans le processus. Il tend a faire augmenter le potentiel
créatif, a mieux coordonner les activités, et a développer l'identité de groupe a travers les produits,
les gammes, et leur harmonisation. Il permet d'animer un marché face a une concurrence
internationale, et génere a long terme une réduction des colits de production ainsi qu'une
augmentation du volume de ventes. La grande difficulté a laquelle il se heurte est la résistance au
changement. Le design management peut s'appuyer sur des outils d'aide tels que les Nouvelles
Technologies d'Information (réseaux C.A.O., multimédias) et procédés de tests immatériels et

interactifs qui permettent une réduction des cofits d'étude.

62 psychologie du kitsch : A. Moles définit le kitsch comme une copie de symboles qui appartiennent  une classe sociale différente
et que 1'on s'approprie par l'objet. L'objectif principal de tels produits est le paraitre.

% Le design global réunit au sein d'une méme firme le design graphique, le packaging et I'identité visuelle, le design produit, et le
design d'environnement ou aménagement d'espace.

6% 1-"Cette pratique a trait principalement 2 la mise en oeuvre de moyens techniques, financiers, organisationnels et humains dont le
gestionnaire dispose pour atteindre les objectifs qu'il s'est ou qu'on lui a confiés (Y.Enrégle, R.A.Thiétart).
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3.1.3.2. Role du designer

Le designer industriel apporte a 1'équipe de conception son approche intuitive, son esprit de
synthése, sa connaissance des utilisateurs et ses qualités de représentation bi et tridimensionnelles
(H.Christofol, 1995). II joue un role de -catalyseur, fédérateur, analyste, synthétiseur et
communicateur de I'information. Il doit par ailleurs posséder le sens de I'harmonie, de 1'esthétique et
de I'éthique. Les relations produit-utilisateur et produit-environnement font partie de ses
principales préoccupations, compte tenu de sa position intermédiaire entre le consommateur et
I'industriel. Le designer industriel obéit a un cahier des charges et sa conception est vouée a une
production de série, ce en quoi il differe de I’artiste. Selon la nature du CdC il peut intervenir a des

niveaux de création trés différents.

3.1.3.3. Contribution du design au processus d'innovation

La majorité des entreprises européennes actuelles innovent en exercant selon une politique de
I'offre ou de la demande. La premiére consiste a inventer un produit pour ensuite rechercher un
marché et constituer un renouvellement qui permet de créer une demande. La seconde réside dans
une analyse amont de la demande, suivie d'une définition de 1'offre (produit, services) pour enfin
effectuer le renouvellement et la commercialisation. La considération de l'entreprise et du
consommateur dans un systeme global avec ses interactions nous ont conduit a reconsidérer ce
point de vue. Itami (1985), et P. Hetzel® (1992), indiquent que cette logique d'exclusion mutuelle
est dangereusement66 réductrice. Si "un nouveau mode de consommation peut naitre chez le
créateur industriel, (...) celui-ci peut également prendre naissance chez le consommateur. De sorte
que les modes de consommation se diffusent dans une double logique de l'industriel vers le
consommateur (push), mais aussi du consommateur vers l'industriel (pull)". On peut ainsi

considérer qu'une double organisation marketing permet d'intégrer ces démarches a priori

2-"Processus continu d'observation et de remise en question des produits, des marchés et du comportement des usagers".

P Hetzel cite en particulier le cas de la société Kanebo (plus grand fabriquant de fil et fibres naturelles ou synthétiques au Japon)
qui "assure sa suprématie en terme de parts de marché grace au service pull, alors que l'entreprise cherche a trouver de nouveaux
débouchés grace au service push”. Il souligne notamment que dans le contexte culturel japonais privilégiant "le chemin vers
l'altérité, le non soi, avec une sensibilité aux autres et au monde", cette "conciliation des contraires" est I'aboutissement normal des
choses au sein d'une culture héritée de la philosophie du bouddhisme Zen, dont les trois concepts clés sont les suivants:

- Le principe de la non permanence (évolution et adaptation indispensables)

- L'esprit de don gratuit sans attendre forcément une récompense, privilégier la dimension collective vis a vis de l'ambition
personnelle

- La mise en relation de | 'infiniment petit et de I’infiniment grand (global-détail), rejoignant la pensée systémique au sens de J. L.
Lemoigne. Ce concept est aussi lié a la sensation, avec 1'idée que la compréhension des choses n'est possible qu'a travers un contact
avec elles. "Idée largement véhiculée par la phénoménologie telle que décrite par Husserl ou Merleau Ponty "(P. Hetzel, 1992).
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antagonistes en conservant l'apport des autres acteurs de la création. Avec le design, technologie et

marketing convergents vers la réalisation d'un objectif unique : la création de nouveaux produits.

Source DIRECTION GENERALE MARKETING Source
d'inspiration Service 1 "PULL" Service 2 "PUSH" d'inspiration
Directeur :1 homme de culture "marketing” Directeur : 1 homme de culture ingénieur"
Equipe transdisciplinaire : Equipe transdisciplinaire :

- - designers - designers X
Innovations _» - ingénieurs -ingénieurs 4_ Innovanon_s
technologiques - hommes de marketing - hommes de marketing technologiques

CONCERTATION - ARBITRAGES

Etudes de Lancement des nouveaux produits Dossiers de
marché recherche
fondamentale

L'organisation marketing de KANEBO P. Hetzel, 1992

3.2. Caractérisation des attributs du style et du design

ESPACE CONCEPTUEL

modéles - > FINALITES

g CONSOMMATEUR

A

produit

Le phénomeéne style et le phénomene design possedent une dimension substantive qui émane des

propriétés de I’espace conceptuel.

3.2.1. L’ESPACE CONCEPTUEL VU COMME UN SYSTEME D’ATTRIBUTS

L’espace conceptuel peut étre vu comme un systéme d’attributs. Walliser précise que "si 1'état est
une grandeur multidimensionnelle, on appelle attribut du systeme chacune de ses dimensions plus
ou moins concretes, si bien que I'état du systéme a un instant donné est une spécification des
attributs du systeme a cet instant". Le modele final du véhicule est doté d'attributs qui vont
permettre au consommateur une évaluation plus ou moins consciente et variable selon un contexte
d'observation, d'achat, ou d'utilisation. Par consommateur nous entendons donc un concept élargi a
ces contextes. Selon R. Regenthal, plus I'utilité réelle d’un produit est grande, plus I’utilisateur se
représente ses besoins de maniere subjective, et plus le produit doit s’adapter a ces besoins

subjectifs. En termes de produit, cela signifie variabilité, flexibilité, personnalisation ou

acculturation. La mesure d'un attribut tel que le style peut permettre de se positionner vis a vis de la

% Comme le précisent P. Hetzel (1992), Duchmouchel-Dupuy (1979), "les travaux de Varela confirment le constat d'échec d'une
logique identitaire qui refuse d'embrasser les pdles contradictoires dans le méme regard (...) elle est réduite a osciller stérilement de
l'un a l'autre.
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concurrence, et de faciliter la prise de décision. D. Bachelet montre combien 1'évaluation des
attributs du véhicule est délicate, sachant que les interviewés ne connaissent pas toujours leur
propre hiérarchie d'attente, qu'ils rationalisent parfois leurs réponses en €liminant les facteurs
subjectifs ou inconscients et qu'ils ne répondent pas forcément sur le choix réel mais sur
I'importance en soi. D. Bachelet caractérise le véhicule par les attributs suivants (attributs issus

d’enquétes aupres de consommateurs) :

Image de marque
Aérodynamique
Esthétique
Caractere
Sécurité active
Sécurité passive
Consommation
Confort
Longévité
Prix d'achat
Vitesse
Fiabilité

Attributs caractérisant le véhicule(Adapté de D. Bachelet)

Certains attributs fonctionnels entrent en jeu dans la fonction de signe (exemples : sécurité,
aérodynamique réelles ou signifiées). Un attribut signifi€é peut s’opposer au méme attribut
fonctionnel ou réel®’. Les attributs stylistiques sont issus de la Forme et de ce qu’elle signifie. Ils

englobent les attributs Formels, Sémantiques et Sensoriels.

87 L'aérodynamique vraie correspond a des formes ovoides (véhicules bio) oil d’un point de vue fonctionnel, la forme tend a
diminuer la résistance a I'avancement. Cependant, cette propriété est souvent suggérée par un profil cunéiforme (en forme de fleche,
type Formule 1). Dans ce cas le coté fonctionnel s'appuie sur la portance et la dérive aprés pénétration dans l'air. La coupure de 1'air
laminé connote la puissance selon une aérodynamique artificielle dont la valeur symbolique est malgré tout accrue.
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3.2.2. LES FINALITES : CAHIER DES CHARGES QUALITATIF

Rationalité

ATTRIBUTS PRODUIT

Physique Méthode du
chainage cognitif
Méthode du
. . différentiel
Physiol. . .
ysiotogie 'p\)/l:rscuerpe)t%ila sémantique
visuelle Méthode de
Sémiologi I'analyse sensorielle
émiologie
Méthode de
Socz?logze' Etude du traitement I'angllyse des
Psychologie Pevehologie du de linformation et tendances
Co):womn?ateur des processus de
: décision
VALEURS CONSOMMATEURS Psychologie de la forme

Psychologie des couleurs

Irrationnel

Disciplines engagées dans I’élaboration d’un Cahier des Charges Qualitatif Style

En conception, "la formulation de probleme se professionnalise progressivement" (R. Prost, 1992).
La complexit¢é du monde qui nous entoure nécessite 1'élaboration de nouvelles approches
caractérisées par leur transversalité et par une valorisation du qualitatif. L'industrie a assimilé le
concept de transversalité, alors que des liens s'établissent entre des disciplines universitaires qui ne
sont plus a méme de répondre isolément. Le designer industriel lui-méme est contraint a dépasser sa
subjectivité en utilisant non seulement les outils classiques qui intégrent des spécifications
objectives et mesurables, mais aussi d'autres outils basé€s sur l'appréhension de variables non
formalisées jusque la. Ces outils visant a 1'élaboration d'un Cahier des Charges Qualitatif,
favorisent la communication par une formalisation du probléme, et permettent d'évaluer
’adéquation entre les propriétés extrinséques ou intrinséques® de ’espace conceptuel, vis a

vis des finalités du projet et de ’appréciation du consommateur.
Différentes méthodes ont en commun pour finalité la caractérisation de l’interrelation entre

I’espace conceptuel et le consommateur. Elles se rapportent (1) a la mesure de la perception

visuelle (physiologie), (2) ou a I’étude du traitement de I’information et a celle des processus de
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décision (psychologie, sociologie). Dans ce dernier cas, on trouve des éléments centrés sur le
consommateur (psychologie du consommateur, sociostyles, styles de vie), sur I’espace conceptuel
(psychologie de la forme, psychologie des couleurs) ou sur le lien stimulus-consommateur
(chainage cognitif). Peu de méthodes adoptent un point de vue global. On peut citer cependant

I’approche du phénomene coloré par H. Christofol, qui integre différentes dimensions.

3.2.3. SITUATION DU CONSOMMATEUR DANS LE PROCESSUS DE CONCEPTION

Dans un contexte d'hyperchoix, le consommateur plus averti et plus exigeant aspire a une
personnalisation des produits. Parallelement, la banalisation de certains d’entre eux entraine une
diversification formelle, et la volonté d’expansion des firmes les conduit fréquemment a envisager
une distinction de 1'usage par la multiplication du nombre d'utilisateurs. Ces évolutions sous-tendent
une multiplication des échanges entre concepteurs et consommateurs, et donc un nouvel équilibre.
La diversification peut se situer entre les deux extrémes du standard et du sur-mesure. Dans une
stratégie du sur-mesure, le consommateur co-construit. P. Hetzel (1992) nous rappelle que dans
I'époque post moderne, I'entreprise congoit un produit destiné a un collectif de consommateurs et
non a l'individu. "Le discours correspondant consiste a prévoir une forme de relation sujet collectif-
objet collectif sériel, qui permettra de recueillir 1'adhésion d'individus sur un programme générique
que l'on cherchera a rendre le plus proche possible du sujet individuel. La dimension immatérielle
de I'offre au travers de la communication a alors pour role de minimiser 1'écart qui peut exister entre
le sujet collectif "construit" et le sujet individuel "réel" auquel on propose un discours collectif mais
a contenu tres personnel, dans lequel il peut alors aisément se projeter voire s'identifier" (P. Hetzel,
1992) . Aujourd’hui, les approches sur les groupes en sociologie, tendent i s'accompagner
d’approches psychologiques sur l'individu”’. "Le sur-mesure est une voie qui permet de
réconcilier la sophistication croissante des technologies et le malaise croissant des consommateurs
face a la production de masse" (J.Tilson). L. Keeley souligne la valeur ajoutée qu’apporte cette
transformation de I’offre. L'uniformisation tend a se transformer en une personnalisation sur tous

les attributs ou tout au moins les attributs stylistiques du produit’’. 1l cite en exemple la "Dome

%8 Caractéristiques internes indépendantes de I'environnement, par exemple relations de fonctionnement.

% Cela a par exemple trés bien été compris par l'industrie automobile avec la stratégie avec les "séries limitées" qui consiste a
réaliser un modele de grande série (10 000 véhicules parfaitement identiques) tout en tenant un discours sur l'objet qui tend a le
qualifier de quasi-exclusif.

™ Cela peut éviter des incohérences comme "selon les marketeurs, ce produit était destiné 4 une population jeune, mais en réalité il
est acheté par une population agée qui souhaitait s'identifier a une population de jeunes".

"' Si T'on se réfere au modeéle Twingo, le degré de standardisation est exemplaire sur les piéces techniques, mais le degré de
différentiation l'est aussi sur les pieces d'aspect (nouvelles couleurs, dénomination de "collection" dans les campagnes
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Factory" de Toyota, une salle de présentation dans laquelle le consommateur crée lui-méme le
design de I'auto. Sans aller jusque 1a, le consommateur, en participant aux tests d'évaluation, voire
a la création de modeles lors des phases amont du processus de conception, tend a devenir acteur
du processus. Cela se traduit chez I’équipementier par le lancement d’une action marketing
sur les sous-ensembles d'aspect. L'évaluation peut porter aussi bien sur le détail, les
composants, I'aspect de surface, les interfaces (jeux, assemblages, ...) que sur ’ensemble. Cette
intervention précoce du consommateur, en connivence avec les nouveaux outils, permet de

mieux répondre aux besoins en diversification dans des délais tres courts.

3.2.4. LE PHENOMENE STYLE : POINT DE VUE DU CONSOMMATEUR

La formalisation de la relation entre 1’espace conceptuel et le consommateur repose sur
I'élaboration d’un Cahier des Charges Qualitatif visant entre autre a faire correspondre aux
valeurs du consommateur les attributs de cet espace conceptuel. La conception de produits s'est
beaucoup appuyée sur des méthodes basées sur le besoin (styles de vie), ou sur la perception
(étude des modes de lecture d’un produit), ou encore sur les processus de décision (évaluation de

I’importance des attributs dans le choix). Nous présentons ici les bases sur lesquelles s’effectue le

processus global de perception, traitement et décision du consommateur.

CONNAISSANCE

PERCEPTION

ACTION
TRAITEMENT DECISION _

BESOIN
Modeéle perceptif et décisionnel

La perception est fortement influencée par les connaissances et le besoin qui caractérisent
I'attention sélective. L'étre humain est sujet a une perception sélective parmi les multiples
représentations des produits, dont I’ orientation provient de 1’influence combinée du monde matériel
avec ses pressions, de ses propres valeurs et de celles d'autrui. Selon J.S. Bae (1994), les facteurs
influant sur [Dattention sélective correspondent a un ensemble de stimulis de nature
environnementale (culture, classe sociale, groupes sociaux, famille, styles de vie) ou individuelle

(motivation, expérience, personnalité, image de soi, attitudes). La théorie moderne de la conformité

publicitaires...). Dans le domaine du vétement, l'apparition de tailles uniques permet de diversifier 1'offre sans allourdir les stocks
(Naf Naf, Kookai, Benetton,...Twingo). Le phénomene de collection a largement dépassé le domaine vestimentaire.
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(Regenthal, 1981) stipule que la repésentation du produit ne dépend pas d’une situation de besoin,
mais d’attentes résultant de ces influences. “La représentation que le consommateur se fait du
produit n'est donc pas objective” (Regenthal, 1981). Elle dépend (1) de la personnalité (global
inconscient), et (2) du processus cognitif (traitement de l'information, rationnel analytique). La
personnalité renvoie aux besoins de I'individu (reconnaissance sociale, étre a la mode...) alors que
le processus cognitif sous-entend un raisonnement (usage percu, praticité...). D’aprés Zajonc, la
perception est précédée d’une émotion avant de percevoir le sens méme de I’objet. D’autres
chercheurs se sont plus penchés sur le processus de décision. Dans le secteur automobile, Leconte
(1988) a illustré le modele perceptif par la mise en évidence de la variabilité interindividuelle
des modes de lecture d’un véhicule. Dans ce méme secteur, Bachelet considere le processus de
décision comme “constitué d’une premiere étape lexicographique qui élimine les marques ou
produits non adaptés au besoin (exemple de voiture selon taille et prix), puis d'une deuxiéme étape
de comparaison selon d’autres criteres (style, qualité). En conclusion, rappelons que le designer se
trouve dans un processus de communication intentionnel avec le consommateur. Son intention
est d’adapter le signifié d'un concept aux attentes plus ou moins conscientes du
consommateur lors de la création formelle du produit. D’ou la nécessité d’une formalisation

de l’interrelation espace conceptuel-consommateur.

3.2.5. 1. Mesure de la perception visuelle

La psychométrie permet de mesurer la perception des couleurs, en reliant une mesure physique a
une mesure physiologique. On passe en revue des intervalles mesurés de longueur d'onde jusqu'a
ce que ces derniers soient pergus par l'oeil (réaction psychophysiologique). On peut ainsi mettre en
évidence le temps relatif de perception des couleurs. L'évaluation du jugement perceptif relie
I'observation au sens large a une exploration de l'inconscient (non dit, étude comportementale)

grace aux moyens d'observations, d'enquétes, questionnaires et entretiens.

3.2.5.2. Psychologie du consommateur

La psychologie du consommateur étudie les théories du comportement, ainsi que les modeles
économiques de la consommation grace a l'apport de la psychologie, de la sociologie et de
l'anthropologie (J. S. Bae, 1993). Elle est centrée sur les facteurs d’influence liés a ’individu ou a
son environnement, susceptibles d’entrer en jeu lors du processus d’achat. La psychologie du

consommateur omet la dimension utilisation du produit. Cependant, A. Moles et V. Schwach ont
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souligné l'importance de la dimension usage dans la représentation du produit que se fait le
consommateur. La micropsychologie selon A. Moles, permet de relier 1'auto-observation de 1'usage
a des codts (financier, temporel, énergétique...). Pour cela, 1'usage est décomposé en micro-actes

d'utilisation dans un scénario.

3.2.5.3. Sociologie, sociostyles, styles de vie

La réussite commerciale d'une innovation nécessite 1’acceptabilité sociale et 1’appropriation
culturelle’, véhiculées par I’apparence du produit et par sa réponse A des désirs rationalisés. Les
besoins ne sont pas exprimés par 1’individu. On ne peut y accéder que de fagon indirecte par une
expertise de nature psychologique. En revanche, les attentes sont de nature décisionnelle, dans la
mesure ou elles renvoient a des critéres de choix ou a des souhaits explicites. Le désir de possession
d’un objet connu, possédé par autrui ou imaginé vient compléter ces notions qui caractérisent
mutuellement 1’individu. La sociologie les envisage d’apres une typologie de groupes. Certains
constructeurs automobiles réduisent l'incertitude en analysant 1'évolution des courants des styles
de vie™, et en observant les déséquilibres psychologiques ou sociologiques survenant au niveau des
masses et des individus. Selon F.V. Ricard, ces courants évoluent actuellement entre (1) un
"recentrage privilégiant un regard sur le passé, ou I’innovation sans révolution ou rupture
accompagne des produits vrais, naturels, authentiques, parfois rétros, et (2) un décalage, source
d’innovation importantes et caractérisé par une fuite devant I’angoisse (jeunes) vers l'irrationnel et
I'émotionnel, et présentant un intérét pour les vétements, une volonté de plaire". Dans ce contexte,
on note la prédominance d’un style post moderne (humour, menphis, raffinement, rythmés
géométrique, graphique, sortir du fonctionnel pour séduire) en opposition au style high tech
(électronique, froid, métal), qui se caractérise entre autre par une explosion de la couleur. De
nombreux théoriciens ou managers emploient les méthodes des styles de vie afin d'intégrer les
valeurs, les attentes, les intéréts et les besoins spécifiques classés par une typologies de
consommateurs’*. Cependant d'apres P. Valette-Florence, ces méthodes sont plus performantes

dans le domaine de la publicité que dans celui de la conception de produits, ou I’on recherche

" e minitel qui a été un grand succés en France a été un échec en Allemagne. Au Danemark, des budgets sont distribués dans
différentes agglomérations pour que les groupes sociaux puissent définir ce qui leur fait envie du point de vue technologique.

3 Chez Renault, le marketing prospectif favorise l'innovation et 'ouverture internationale. Aprés avoir analysé les tendances lourdes
c'est a dire les facteurs d'influence moteurs, il établit des scénarios possibles et des jeux d'hypothéses externes entre ces derniers.
Renault utilise une premiere typologie de personnalité qui identifie 8 types de styles de vie (selon analyse statistique) dans la
population et qui met particulierement en évidence la sensibilité¢ sensorielle des individus. La seconde, basée sur des éléments
psycho-physiologiques et sémiologiques, permet de classer 7 catégories de golts esthétiques. Une 3eéme typologie centrée sur le
produit recense 6 types de comportements automobile.
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un pouvoir prédictif vis a vis de la consommation. P.Valette-Florence définit le style de vie d’un
individu comme "la résultante globale de son systeme de valeurs, de ses attitudes et activités, et
de son mode de consommation*. Il qualifie les études sur les styles de vie de parcellaires, et
souligne leur profusion, leur usage confus basé sur un développement empirique, qui constituent la
faiblesse de ce concept. D'autre part, il indique que "l’absence d’un cadre conceptuel (et
consensuel) et le probléme d’adéquation au concept européen remettent en cause la validité de la
méthode, qui posseéde un faible pouvoir prédictif et un pouvoir explicatif limité". En revanche les
valeurs sont considérées comme des déterminants stables du comportement. Elles conférent aux
études un pouvoir explicatif supérieur a celui des styles de vie sur les modes de consommation.
Selon Rokeach (1973), la valeur est '"'une croyance durable qui fait préférer personnellement
ou socialement un mode de comportement ou une finalité de I’existence a un autre mode de

comportement ou a une autre finalité”.

3.2.5.4. Psychologie de la forme

La psychologie permet d’établir un pont entre 1’espace conceptuel et I'individu. A I’échelle du
groupe, elle facilite la formalisation d’échanges entre les comportements sociaux et 1’offre
industrielle. La forme obéit a des principes agglomérants. La psychologie de la forme s'est
opposée aux principes scientifiques qui découpaient pour étudier (M. Desgranges, 1993). La théorie
de la forme™ stipule que "dans un énoncé percu visuellement, le tout conditionne les parties et
que nous nous trouvons en présence de faits d’emblée organisés". La perception des formes est
un processus dynamique qui transforme 1’objet per¢u en images, et ou le percevant organise le réel
par sa perception.. Ainsi, on ne peut pas confondre le référent (I’objet réel) et sa représentation
(fruit de I’analyse mentale). Les formes les mieux percues ou ''bonnes formes' sont simples,

régulieres, symétriques, et distinguées par un rapport figure-fond optimal. Autrement dit, la

7+ Nombre d'études sur les styles de vie émanent de cabinets spécialisés (CCA, CREDOC,...).

75 La théorie de la forme a été illustrée par 10 propriétés qui dépendent de I’interprétation, et qui sont les suivantes (extrait du recueil
de Michel Desgrange, 1993)

Similitude: les formes d'aspect semblable tendent a étre per¢ue comme faisant partie d'un méme ensemble, la perception assimile les
formes de configuration similaire ou voisine

Proximité: la proximité entre les éléments tend a les faire percevoir ensemble,

Groupement: la perception regroupe et sépare pour générer des configurations simplifiées de bonne forme,

Destination commune: la perception profite de tout le matériel percu disponible pour grouper et/ou séparer,

Recherche des formes stables: la perception recherche spontanément les formes les plus stables,

Unicité des structures d'accompagnement: lorsque le fond est tres structuré, la figure significative y disparait

Mécanisme perceptif globaliste: le mécanisme perceptif qui recherche la bonne forme peut géner l'appréhension correcte d'une
figure, I’'information globale prime sur I’information locale

Complétude des formes: les formes les plus complétes sont les mieux pergues (prégnance)

Dualité forme/fond: dualité entre forme et fond pour 2 formes antagonistes d'out I'impression d'un pseudo relief
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perception visuelle globalise, établit des analogies de forme (assimilation), et est essentiellement
synthétisante (unification). "Cette logique fonctionne comme une totalisation, ou les différences ont
pour simple fonction de mieux dégager la complétude et I’unité du monde percu, et se réfere a la

. 76
seule conscience"

. D'apres M. Desgrange la perception et l'intellection qui accompagnent la
perception procedent selon des modes d’organisation : ce qui est vu, ce sont les rapports entre
éléments. Les rapports privilégiés par la perception visuelle sont de contraste, et non pas
d’opposition. Ils forment une image ou tous les éléments constitutifs sont présents simultanément,
dans une logique métonymique de juxtaposition (M. Desgrange, 1993). Dans le domaine visuel, il
y a donc prévalence immédiate et spontanée de I’imaginaire sur le réel. Lorsque les formes sont
ambigués, la perception procede par groupement ou disjonctions, aboutissant a la saisie d'une forme
privilégiée, et une seule : on ne percoit pas deux formes a la fois, figure et fond par exemple. Le

fond est appréhendé comme une globalité, méme s’il n'est pas homogene, et la forme s’en détache

par contraste.

3.2.5.5. Psychologie de la couleur

Dans le domaine de la psychologie des couleurs, M. Fagot’’ mentionne plusieurs phénoménes
comme (1) les migrations sémantiques, (2) les ruptures de monopoles, (3) les modes ou cycles
saisonniers, (4) les indices sociaux et (5) 1'évolution de la terminologie des couleurs. Il cite
comme exemple d'une migration sémantique, la structure symbolique du syst¢tme couleurs a 2
dimensions noir et jaune d'or qui caractérisait a l'origine les produits de luxe, et qui gagne
aujourd’hui le marché de masse. Les ruptures de monopoles sont caractérisées par une méme
structure symbolique présente sur différents produits. Elle existent de la méme maniére au niveau
de la forme avec des cycles plus longs. Les indices sociaux ne doivent pas étre considérés comme
immuables car ils peuvent étre modifiés par une réussite du design’®. La terminologie des couleurs

s'est beaucoup basée sur les éléments naturels’. Ajoutons que les identités visuelles varient selon la

" La psychologie du comportement traite les humains selon leurs attitudes. Elle est imprégnée de Gestalt théorie. L approche
systémique de Palo Alto se veut centrée sur les interactions, mais les traite au niveau du comportement, considérant le langage
comme une variété de comportement. Ainsi, elle met en avant un principe de totalité (famille, groupe ou foule), qui permet, selon
elle, d’expliquer la conduite des éléments (individus). (...) Le structuralisme part des faits de discours étendant les lois de
fonctionnement du langage a I’analyse de la culture. Dans ce cas, le langage est privilégié, car il différencie la culture de la nature,
spécifiant la condition humaine. Le modele de la structure est donc linguistique (M. Desgranges).

7" M. Fagot exerce en tant que professeur au Centre Francais de la Couleur.

8 Swatch a transformé le mesure du temps, le rapport 2 l'autorité avec la "montre-vétement".

™ Avant la connaissance du fruit, I' "orange" n'existait pas. Le rouge était rose. Depuis 1978, le "kiwi" est entré dans les normes et a
pénétré le vocabulaire chromatique alors qu'avant, il s'agissait de la "pistache".
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géographie et que le symbolisme des couleurs n'est pas universellement identique. Pour les

concepteurs, la difficulté consiste a satisfaire simultanément des populations hétérogenes.

3.2.5.6. La méthode du chainage cognitif

La méthode du chainage cognitif des moyens-fins (appellation de P. Valette-Florence et Rapacchi
(1990) et concept de Gutman, 1982) permet de mettre en évidence la maniere dont s’exerce
I’influence des valeurs sur les comportements de consommation. Cette méthode se situe au
croisement de la psychologie (individu) et de la sociologie (groupe). Certaines approches
(programme VALS développé par le Stanford Research Institute) consideérent que les répondants
peuvent évaluer correctement une liste de valeurs censées représenter les buts de leur existence.
Cependant les valeurs spontanément mentionnées seraient différentes de celles d'une liste
préétabliego. La méthode du chainage cognitif moyens-fins envisage la relation valeurs-
attributs de I'espace conceptuel au travers d'une suite d'enchainements cognitifs hiérarchisés
en niveaux d'abstraction croissante. "Les attributs concrets®' et abstraits® du produit entrainent
pour le consommateur des conséquences fonctionnelles et psychosociologiques qui l'aident a
atteindre ses valeurs instrumentales et terminales" (J.M. Aurifeille). Le schéma sur lequel est

construit le modele est le suivant

ATTRIBUT CONSEQUENCE VALEURS CONSOMMATION

Les attributs abstraits et concrets sont interdépendants. Les conséquences sont considérées comme
fonctionnelles (dérivent de l'usage, fonction principale, permet de) ou psycho-sociologiques
(fonctions sociales produites par les conséquences fonctionnelles et empreintes de normes socio-
culturelles, par exemple image sophistiquée, statut personnel élevé). Quant aux valeurs, elles
peuvent étre instrumentales (modes de comportement spécifiques, tels que courage, honnéteté,
déférence, romantisme) ou terminales (buts de l'existence a atteindre en respectant les valeurs
instrumentales, tels que 1'épanouissement personnel ou 1'hédonisme). Rokeach a défini une base de

valeurs stables et en nombre limité. Les applications actuelles sont liées au positionnement et a la

80 "Une étude trés intéressante mais peu connue de Jones et al (1978) a montré que seulement un tiers de valeurs de la liste de
Rokeach était spontanément mentionné par les personnes interviewées.

81 En tant qu’attributs concrets on trouve des éléments spécifiques d'évaluation et de description d'un produit : nom, prix, lieu
d'achat...

82 Termes sémantiques tels que frais, léger, fleuri....
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segmentation de produits : le consommateur associe les attributs qui déterminent ses choix a des
bénéfices plus abstraits et personnels. Young et Feigin (1975) indiquent que le potentiel de cette

méthode est excessivement intéressant et posséde une qualité prédictive sur la consommation

des produits et des marques.
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attributs concrets | attributs abstraits | conséquences conséquences valeurs instrumentg valeurs terminales
fonctionnelles psycho-sociologig

peu de nicotine tabac léger préservation santé| confiance en soi | ouverture esprit relations chaleurey

connaissance du produit connaissance de soi

Un exemple de chainage cognitif (cigarette) (J.M. Aurifeille, P. Valette-Florence).

Il est rare que 1'on retrouve le méme chainage chez plusieurs individus. On s'appuie alors sur la
fréquence des chainons (liaisons élémentaires entre items) et non sur la fréquence de chainages
cognitifs complets. L'espace sémantique est déterminé en considérant la fréquence d'apparition de
chaque item dans les différents types de chaines, puis en effectuant I'analyse factorielle multiple des
correspondances entre items et types de chainages. Un chainage sera d'autant plus cohérent que la
longueur totale des chainons qui le constituent sera réduite. Cette méthode nous intéresse dans la
mesure ou elle permet de relier des attributs sémantiques a des valeurs propres aux
consommateurs. On peut ainsi relier de maniére cohérente un espace conceptuel a un espace

produit.

3.2.5.7. L’analyse du phénomene coloré

"Tous les problemes de la couleur qu'ils soient chimiques, techniques ou idéologiques ou symboliques, artistiques ou

oniriques, se posent toujours tous a la fois, jamais isolément." (M.Pastoureau).

Psychométrie
Psychologie de A I_ Optique et
la perception :@\ physique
Sociologie himie des
colorants

Ethnologie

Histoire de l'art

La couleur, une multitude de champs de connaissance, (H. Christophol, 1995)

Sémiologie

cience des

matériaux

Médias, imprimerie

photo, vidéo...

Le design de la couleur est principalement conditionné par (1) les pratiques sociales de la couleur,
(2) les ambitions esthétiques du designer, (3) le contexte économique ct (4) les aspects
techniques. La couleur est un code social. M. Pastoureau souligne que la persistance du noir, gris
ou blanc était avant tout due a un probleme d'éthique car les couleurs sobres (noir et blanc) ont

longtemps été jugées comme dignes et vertueuses (valeurs bourgeoises répercutées sur la
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consommation de masse). Cependant aujourd'hui les couleurs se démocratisent lentement sur les
produits de grande consommation, avec une diversification des palettes franches. L'introduction de
teintes pastels pendant la seconde moitié du siecle, avec "les couleurs qui n'osent pas dire leur nom"
(Baudrillard), a joué un rdle considérable dans les mutations chromatiques du 20¢ siecle, qui
rendent possible l'extension de vraies couleurs denses et contrastées. Les couleurs peuvent étre
catégorisées en fonction de leur perception, de leur symbolique, ou du caractére culturel qui les
régit: il n'y a pas de codes universels ni de constance. D’autre part, les couleurs, en tant que
constituants de la Forme, sont liées au contexte socio-économique (les années 80/90
correspondant a la crise économique sont grises et noires, alors que les années 70 étaient
caractérisées par des couleurs plus crues). Le phénomeéne coloré peut étre analysé a l'aide de
planches de tendances et de nuanciers. Ce type d’application a fait I’objet d’un travail de these

mené par Hervé Christofol [47].

3.2.6. OUTILS DU STYLISTE ET DU DESIGNER

Nous présentons ici les outils complémentaires des méthodes précédentes, utilisés par des stylistes
ou designers dans la formulation du probléme. Ces outils peuvent étre appliqués par I'équipementier
dans le cadre du design de sous-ensembles d'aspect, et lui permettre d'argumenter et de valider ses
propositions aupres des constructeurs. Il s’agit (1) de ’analyse des tendances, (2) de ’analyse

sémantique et (3) de I’analyse sensorielle.

3.2.6.1. L'analyse des tendances

Nous distinguons la veille stylistique de I’analyse des tendances de style. La veille stylistique est un
processus informationnel qui permet d'anticiper les changements relatifs a I’évolution stylistique
substantive et procédurale. Elle s’appuie sur un ensemble de disciplines telles que la psychologie, la
sociologie, la sémiologie, et intéresse les décideurs du fait de son caractére stratégique a moyen-
long terme. La notion de veille est plus large que celle d’analyse des tendances. L’outil de veille
stylistique correspond a un nouveau concept que nous développons a partir des résultats
expérimentaux. L'analyse des tendances se pratique de manieére plus ou moins intuitive et
informelle selon les secteurs. Dans le domaine du design vestimentaire, elle se concrétise sous
forme de cahiers. Dans le domaine du design automobile, elle est systématiquement réalisée a I'aide

de planches. L’outil tendances (court ou moyen terme) intéresse principalement le designer ou le

coloriste, pour générer des concepts. On tend actuellement vers une formalisation de 1'analyse des
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tendances motivée par l'introduction amont d'outils numériques dans le processus de conception.
Nous nous appuierons sur la formalisation proposée par H. Christofol, d’une méthode de réalisation
de planches de tendances applicable au choix de couleurs en conception de produits. Cependant
I'approche differe entre la réalisation d'une analyse plastique ou chromatique. En effet si la création
d'une planche a caractere chromatique permet de quantifier et de catégoriser aisément les teintes
poles selon leur surface d’envergure, 1'étude des tendances de forme est plus délicate. La
représentation 2D d'une planche ne donne aucune indication sur le modelé 3D, a moins de proposer
un grand nombre de vues. On peut alors envisager une évolution vers un espace 3D dans un
environnement de réalité virtuelle (tendances visio-tactiles). Le coloriste a la possibilité de mettre
en palette des teintes poOles. Concernant la forme, nous verrons que ce travail de synthése est
actuellement réalisé mentalement par le designer lors de la génération de forme. La planche de
tendance lui permet de visualiser mentalement des éléments a priori absents et éloignés dans

l'espace et dans le temps.

"L'outil "planche de tendance" permet au concepteur d'identifier, d'investiguer et de représenter des univers en vue d'en
comprendre la structuration chromatique, et de révéler des harmonies de couleurs pour concevoir la coloration d'un
produit. L'analyse de contenu iconique est une méthode qui a été¢ développée pour répondre a cette attente". H.

Christofol (1996).

Une planche de tendance permet de construire la représentation cohérente d’une atmosphere
afin de découvrir la structuration d'une univers perceptuel, composé a partir d'un ensemble
de représentations icono-plastiques sélectionnées selon des criteres donnés (CdC) ou inhérents
au concepteur. Elle est une formalisation des références utilisées par le styliste pour la
composition®’, ainsi que des liens entre les choix sémantiques (exemple soft tech) et leurs
signifiants formels. Sa mise en oeuvre permet d'expliciter les liens entre un objet et ses contextes
afin d'harmoniser le discours selon des termes sémantiques ou des valeurs psycho-sociologiques.
Les planches de tendance se basent essentiellement sur les évolutions influentes et adjacentes a
celle du style d'un produit cible. En complément des travaux de H. Christofol, qui propose un
processus €élémentaire d'analyse du contenu iconique, nous introduisons l'idée de planche de
tendance de Forme. Celle-ci renvoie en tant que cadre conceptuel a un processus d'investigation

qui consiste en une collecte d'informations contextuelles utilisées pour la composition de

8 Terme emprunté a R. Prost (1992).
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planches a partir de représentations iconiques se rapportant au sujet donné, et composée de
telle maniéere que la visualisation de la planche permet a 1'observateur de s'imprégner d'une
syntheése formelle impressionniste (appelée parfois harmonie, atmosphére, ambiance, contexte). 11
met en oeuvre 4 phases principales qui relevent (1) de I'observation, (2) du recueil d’informations,

(3) de la composition et (4) de la désignation verbale.

Procédure d'élaboration d'une planche de tendances Formelles (C. BOUCHARD, 1996)

0-Cahier des charges theme a développer fixé verbalement
termes sémantiques
1-Observation mise en relation de [I'objet avec ses sources

d'inspiration présumées en fonction des données du
CDC et de linterprétation du designer (sources
dinspiration : objet réel®, producteur de l'objetss,
représentations iconiques de I'objet, situations,
contextes a l'origine d'émotions ou de sensations,
formes, couleurs, textures...).

2-Recueil d’informations recensement, collecte et sélection des sources
iconiques utiles & la composition du contextes” qui
regroupe les éléments les plus évidents paraissant
aller ensemble, pour les réduire a des catégories
distinctives et éliminer les catégories redondantesss.
Les signifiés de I'objet seront en partie déterminés par
le contexte, soit I'adhésion a des valeurs.

3-Mise en contexte et composition mise en valeur d'un réseau de relations entre
composants par une composition de la signification
d'ensembles?

8 Style, Caractéristiques morphologiques, Techniques de fabrication, Matériaux, relations avec d'autres objets, type, modele,
catégorie, provenance, genre, dénomination, usages et fonctions primaires et secondaires, utilisation, colit ou valeur, mode
d'acquisition, date de fabrication, couleur, décor...

8 Le producteur de I'Objet (Nom, sexe, age, origine ethnique, résidence (lieux, type), situation matérielle, religion, métier ou
profession, loisirs et associations, (apprentissage, expérience, connaissance), sources d'inspiration, entreprise (nature, localisation,
évolution, type de production, type d'outillage, mise en marché, clientele).

8 Jconographie: "étude des représentations se rapportant 2 un sujet donné" (images, photos, esquisses)
Images: "représentations particulieres d'un objet".

87 Contextes :

-Contextes réels ou imaginaires d'évolution spatiale de I'objet (environnements d'utilisation, environnements immédiats et élargis,
physiques et symboliques, culturels et géographiques, sociaux...

-Contextes d'évolution temporels de I'objet (évolution dans le temps, quotidien, cycles saisonniers, cycles de vie) et les temps
propres a l'objet (fabrication, usage...)

-Contextes d'objets connexes issus de I'adhésion a des valeurs

-Espace socio-relationnel au sein duquel I'objet évoluera : individu et rapport a autrui (famille, voisinage, groupe d'appartenance de
type associatif (professionnel, religieux, ethnique, ...)

-Espace mercatique (produits high tech, jeunes..)

-Les valeurs culturelles qui tiennent compte du systéme implicite des représentations dans lequel I'objet doit s'insérer, de imaginaire
dont I'objet est investi (systéeme social, idéologie, normes, codes, rites, coutumes, croyances)

-Contexte/marque

88 _ expérience personnelle (éléments immédiatement identifiables d'aprés sources personnelles d'inspiration ou influences

personnelles)
- identification des éléments du contexte qu'impliquent les considérations du cahier des charges (théme...) par l'utilisation de
références et de documentation appropriées

8 _ Mise en contexte étroite
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4-Désignation verbale appellation du systtme contexte-attributs de |'objet
par 1 terminologie synthétique et imagée.

Les contextes sont déterminants dans l'attribution d'un signifié a 1'objet. "La fonction esthétique est
rarement caractérisée et quantifiée faute d'outils et de méthodes d'évaluation des qualités
esthétiques du produit" (H.Christofol, 1995). Cependant le fait que le concept soit en harmonie (une
méme harmonie peut inclure différents courants) avec son contexte contribue aussi bien a un apport
esthétique qu'a un apport purement sémantique. Le contexte génére une atmosphere par la
juxtaposition de différents niveaux (matériel, formel, symbolique, ...) en tenant compte des relations
dynamiques entre ces éléments. Les planches de tendance constituent un support concret de
communication entre acteurs, en leur permettent la visualisation d'un univers iconique
contextuel pour évaluer, voire valider la pertinence d'un concept, et d'autre part aux stylistes la
génération, la communication, I'évaluation, ou la validation d'un concept (esquisse ou
modele). Elles favorisent 1'argumentation des stylistes et des designers dans la formulation de la
solution. Le styliste (ou designer) s'inspire d'un univers iconique contextuel en le visualisant pour
harmoniser la création de propositions Formelles ou fonctionnelles. Dans notre cas, le dispositif
d'analyse des tendances doit contribuer a une harmonisation global-détail, en établissant un lien
entre les dimensions technique et psychosociologique. I joue ainsi un réle de support de

communication entre l'ingénierie et le style.

3.2.6.2. L' Analyse sémantique : présentation de la méthode du différentiel sémantique

En plus des qualités fonctionnelles des produits, les chercheurs se penchent de plus en plus sur leurs
qualités sémantiques et sensorielles. La méthode du différentiel sémantique consiste a faire juger
un stimulus message (photo, mot, objet, forme) a un groupe d’individus représentatif d'un public-
cible (notons que les variable forme, texture et couleur ne sont en général pas étudiées isolément
lors de ce type d'analyse, et que le fait de séparer la forme des autres parametres ne suffit pas
forcément a l'extraction de données analysables). On propose aux individus de situer le stimulus sur
une série d’échelles d’oppositions pertinentes divisées en n échelons ou variables indépendantes.

Les échelons intermédiaires sont indiqués par des nombres ou prédicats intensificateurs tels que

Dessins préparatoires

Influences

Inspiration

Mosaique d'emprunts

- Mise en contexte élargie

Contextes politiques, économique, social, culturel, idéologique, historicité
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pas du tout (classique), pas tres (classique), neutre, plutdt, trés ... ou par une échelle d'antonymes
(exemple moderne a classique, plus difficile a gérer statistiquement). En reliant entre elles les
réponses moyennes, on obtient pour chaque produit ou marque une ligne brisée qui représente le
profil sémantique moyen dans l'esprit des personnes interrogées (Pinson, 1983). Les profils
moyens’* obtenus pour 1’ensemble des sujets sont stables et leurs écarts 2 la moyenne révélent les
charges conotatives, ou les valeurs esthétiques liées au message (Simmat). Cet outil sous tend

cependant la mise en place d’un lien entre le répertoire de 1I’émetteur (concepteur du

global/détail) et celui du récepteur (consommateur).

Un codage des données résultantes permet leur analyse statistique par le biais de I’analyse
factorielle. La part d'erreur peut résider dans la variabilité des termes sémantiques utilisés, dans
le choix et la segmentation plus ou moins pertinente de I’échantillon, ou dans la non prise en
compte d’une évolution temporelle (effets de mode)... Le questionnaire est une grille d'analyse

sémantique associant une échelle de positions, par exemple:

-- - 0 + + +

classique
futuriste
routiére

Cette démarche permet de dresser un tableau avec j éléments (stimulus message), i qualificatifs
(oppositions) et k modalités (disjonction de chaque qualificatif en variables selon I’échelle choisie).
L’espace obtenu offre une visualisation des variables favorables et défavorables. L’interprétation
des résultats permet de réduire les incertitudes dans le domaine de la création formelle ou

technico-formelle.

% Ces profils peuvent ensuite étre calculés et analysés pour les divers segments composant le marché étudié. D'oir I'intérét de cet
instrument pour les études de positionnement et de segmentation (Pinson).
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Mapping sémantique (Le Chapelier)

3.2.6.3. L'Analyse sensorielle

La gestion de la dimension sensorielle est confiée au designer. Elle peut étre déterminée sur les
produits nouveaux grace a l'analyse sensorielle, qui permet de relier la sensation de jugement
psychophysiologique a un stimulus par le biais d’un profil sensoriel. Celui-ci permet de mesurer
I'importance en intensité d'un de nos sens a partir de descripteurs. L'intensité des descripteurs une
fois reliés entre eux constitue le profil sensoriel du produit testé (J.F. Bassereau, 1995). La
silhouette sensorielle permet de visualiser simultanément I'intensité des 5 sens. Cependant, elle ne
rend jusqu'a présent pas compte des liens entre les différents sens. L’A. S. a fait ses preuves dans le
secteur de l'agro-alimentaire, et s'y développe (domaine du goiit). D'autre part elle est aujourd'hui
utilisée dans le domaine du toucher. La question est alors de savoir si des méthodes d'analyse
similaires peuvent €tre utilisées pour tester nos autres sens (par exemple la vue). Dans le cas du
sens visuel, I'analyse sensorielle peut étre utilisée pour évaluer 1'aspect de surface en termes de
microformes, de grainages, de brillance et de couleur... L'analyse sensorielle appliquée a la

perception Formelle semble plus délicate’’, dans la mesure o "les parametres Formels génerent des

°! Dans la cadre du bloc-avant, une premiére approche menée par J.M. Dupin a permis de faire émerger plusieurs dimensions liées a
la perception visuelle de la Forme (groupe 1: régularité, uniformité, homogénéité, harmonie, intégration, fluidité, aérodynamique,
compact, ramassé; groupe 2 : géométrique, rectangle, carré, anguleux, métallique, groupe 3 : nervuré, découpé, dissocié, cassé,
relief, bossage, reflets, groupe 4 : courbe, rond plastique). D'autre part, cette étude a montré que 1'utilisation de descripteurs par les
observateurs de véhicules, ou de photographies de véhicules, produisent sensiblement le méme lexique. Cela a permis de valider
l'utilisation de supports photographiques a la place de véhicules réels pour 1'appréhension visuelle par des consommateurs potentiels
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signaux qui, a travers l'oeil et le systeme nerveux, arrivent au cerveau qui les synthétise
immédiatement, si bien qu'il ne réussit pas a nous donner la sensation de les voir séparément” (M.

Di Sciu