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PI'E'Face | Storytelling, Ioutil du sens

Le design n’est pas affaire de beau carle
«beau» n’existe pas ici-bas. Je ne doute
pas qu’il existe quelque part ailleurs.
L’ceuvre de Dieu est belle pour ceux qui
croient en quelque chose au-dessus de
nous. Mais pour nous autres humains,
le beau n’existe pas. Pas plus que le laid
d’ailleurs. Seule vaut I’idée qu’on s’en fait.
Pour le néophyte que je suis, I’ceuvre
d’art, celle que je trouve la plus belle et
qui synthétise toute ’ceuvre créatrice, est
le fameux «carré blanc sur fond blanc»
de Malevitch. C’est I’ceuvre que je trouve
la plus belle car c’est elle qui m’offre le
plus d’horizons. « Au milieu du plus grand
désert, il y a toujours un point d’eau» dit
Saint-Exupéry. En passant devantle mur
blanc du tableau de Malevitch, libre a moi
et pour peu que je m’en donne la peine,
d’y voir un «point d’eau», la plus grande
des beautés en somme. Le beau n’est pas
absolu, il est de ma responsabilité de le voir.
Le désert, ’espoir d’un point d’eau, le désir
de ce qui me manque et I’action d’y voir
quelque chose et je viens de vous raconter
une histoire pour expliquer le tableau
de Malevitch. Objectivement il est vide,
subjectivement il est riche de tout. Voila
résumée la puissance du storytelling.

Déclarer que le tableau de Malevitch est
«beau» est une gageure et n’a pas de sens.
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En revanche, témoigner de ce qu’il nous
inspire, des réflexions qu’il suscite, voire
des émotions qu’il géneére est essentiel a sa
compréhension et a son admiration. Il faut
raconter pour expliquer, pour comprendre,
pour apprécier, pour aimer et gréace a
la narration pour partager. Aimer, c’est
partager. |l s’agit de permettre a I’autre
une projection de lui-méme. L’Art n’est
pas objet, peinture, sculpture ou autres
artefacts, mais une relation du spectateur
al’objet. Le beau ne vaut rien, le sens est
tout et le sens est de la responsabilité de
P’Humain. Il est prométhéen.

25 ans ala téte d’une école de design, et
je mesure Iévolution des étudiants. Elle
ne réside pas dans la qualité créatrice,
les étudiants d’il y a 25 ans étaient aussi
créatifs que ceux présents. Mais naguere,
I’étudiant designer pensait que son ceuvre
ou plus modestement son projet se justifiait
de lui-méme. ll suffisait d’un dessin, d’'une
maquette et de justifier de son habilité
technique a le réaliser pour étre qualifié
de designer. C’est encore le cas dans la
plupart des écoles d’arts appliqués:
«Pas besoin d’expliquer, mon ceuvre se
Jjustifie d’elle-méme et le fait d’étre incompris
participe de ma reconnaissance » croyait
alors le jeune étudiant. Heureusement,
tout a changé, plus mature dorénavant,



il sait que sa responsabilité n’est pas dans
le fait d’imaginer le monde mais consiste
a le bétir, et I’on ne construit pas seul,
chaque étudiant doit étre entrepreneur
de ses propres idées, sinon elles ne valent
rien. Pour cela, il faut partager, faire
adhérer a une histoire, une réalité et un
projet commun. Le storytelling devient
stratégique, il est le véhicule de I’action.
La création est une transgression de la
réalité, elle n’est pas acceptable d’emblée,
il estindispensable de I’expliquer et pour
ce faire, il faut la placer dans un contexte.
Il faut raconter une histoire autour d’elle
pour qu’elle s’impose a nous. De la qualité
de I’histoire et de la projection que I’'on

peut en faire nait la puissance créatrice.
Les étudiants présents I'ont appris, ils ont
compris que lacommunication, le partage
sont essentiels a la reconnaissance, au désir
etal’action. L’Oréal ne vend pas de produits
de beauté, L’Oréal vend de I’espoir, celle
de la jeunesse éternelle. Tout le narratif
de lajeunesse sansfin esta lorigine de la
reconnaissance de I’entreprise et glorifie
le travail de ces créatifs.

Le storytelling et la création sont inti-
mement liés, il lui donne son sens. La
narration rend I’ceuvre compréhensible
mais va bien au-dela, elle lui donne raison

et humanité.

Christain Guellerin

Directeur général

de ’Ecole de design Nantes Atlantique.
Président honoraire

de Cumulus - Association internationale
d’universités et d’écoles de design.
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Homo narrativus:
’animal qui se raconte

Aristote et Thomas d’Aquin I’ont bien montré, les
histoires ont depuis toujours fagconné notre évolu-
tion et structuré les communautés. Les hommes
sont des animaux politiques et sociaux avides

d’histoires pour se fédérer et transmettre.

Contrairement a la communication d’une meute de
loups qui se limite a enseigner la survie, nos récits
portent en eux bien davantage. Alors oui, raconter
une histoire est bien plus qu’un divertissement,
c’est ainsi que I’humanité facilite et donne du sens
au monde. Des récits oraculaires de la Pythie de Del-
phes au Livre des instruments ingénieux des freres
Band Miisa de Bagdad, en passant par les tragé-
dies shakespeariennes ou les salles de cinéma, les
hommes se sont toujours racontés pour mieux

se comprendre.

Ce besoin inné n’a rien perdu de sa force, et les
entreprises qui prosperent aujourd’hui sont celles
qui parviennent a raconter un nouveau récit, quand
bien méme celui-ci serait fantasque. Au méme titre
que le paysan grec n’ayant jamais quitté son village
pouvait se réver en Ulysse, on sort parfois d’un
James Bond persuadé d’étre ’homme le plus sexy
de la planete.

Le storytelling est partout, parfois si visible qu’il

en devient suspect. Un café a emporter Starbucks
peut-il vraiment tenir la promesse de nous faire
vivre, ’espace d’un instant, la trépidendante vie

new-yorkaise de Carrie Bradshaw?

lllustration © Dorothéa Pluta - Tous droits réservés
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Le storytellmg
en deSi8n ... o emmareomen

Le mot «design » a cet étrange pouvoir d’intimider autant qu’il fascine.

Et, s’il déclenche parfois un froncement de sourcils perplexe, il suscite rarement
lindifférence. Il faut dire qu’il semble réservé a une caste d’initiés non seulement
dotés d’un bon coup de crayon mais également capables de manier aussi bien
I’histoire de I'art que I’assurance tranquille d’un architecte chevronné esquissant

des mondes ol tous les détails comptent.

Comment concilier formes et narration?
Pourquoi certains objets du quotidien
deviennent-ils iconiques quand d’autres
sombrent dans I'oubli?

Peut-étre parce qu’une histoire bien ra-
contée a su réveiller notre radio intérieure,
celle qui nous murmure qu’il s’agit d’un
must have.

Notre livre s’attele a décortiquer les méca-
nismes et les caractéristiques intangibles
que les créatifs professionnels mobilisent
pour donner du relief a un produit. Il s’in-
terroge sur leur role décisif dans la relation
entre narration, contexte et compréhension
des nuances culturelles et sociales. Que
ceux quitremblent a I'idée d’abandonner
la rigueur sécurisante d’un tableau Excel
se rassurent, nous vous proposons pres
d’une centaine de regles et suggestions
directement actionnables, selon Peffet
que vous souhaitez insuffler a votre récit.
Un bon design déclenche les émotions
indispensables pour graver I’expérience
dans la mémoire. Derriére une forme
élégante, ou une texture séduisante, se
cache une narration plus ou moins subtile.
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Enfin, pour aller plus loin, nous avons
demandé a dix créatifs chevronnés de se
préter au jeu d’un questionnaire identique
sur leurs pratiques narratives.

Cependant, le storytelling n’est pas un
simple artifice marketing que I’on aurait
plaqué sur le design. Il est enraciné dans
des ressorts bien plus larges, puisantala
fois dans les sciences cognitives, la psy-
chologie comportementale, la mythologie
et la culture visuelle. La forme suggere
une émotion, les textures convoquent des
souvenirs, les courbes guident le geste. Le
récit qui sous-tend I'objet conditionne la
maniére dont on I’appréhende, et parfois
méme la maniere dont on le consomme.
Ainsi la silhouette d’une Coccinelle ou
d’une 2CV ne parle pas seulement d’aé-
rodynamisme ou de résistance a la rouille,
elle raconte toute une époque. Et a ce
titre, la montre Omega de James Bond
fait bien plus qu’indiquer I’heure, elle
incarne I’aventure, la sophistication, la
précision, voire suggére un soupgon de

vodka-martini.



Par ailleurs, on ne peut que constater
combien I’art de raconter une histoire
et la maniére de la présenter ont pris de
Pimportance aujourd’hui. L’expression
«faire vivre une histoire » tend de plus en
plus a remplacer la notion d’UX (expérience
utilisateur). Voyons, par exemple, cette
communication actuelle d’une banque:
«Nous avons le plaisir de vous informer que
I’assurance de votre prét a été acceptée
pour toutes les garanties demandées,
aux conditions générales du contrat.
Votre conseiller bancaire est également
informé de cette décision. Dés demain,
vous pouvez le contacter pour finaliser
votre projet. Votre avis nous intéresse.
Aidez-nous a embellir notre histoire. »
Le message est congu pour intégrer le
client dans une sorte de récit partagé, qui
fait de 'interaction une occasion de fonder
une histoire commune. En sollicitant le
feed-back du client afin «d’embellir notre
histoire », la banque integre une dimension
participative qui lui permet de déguiser
une procédure banale en un moment de
complicité. Il faut bien avouer que dans
la vraie vie, personne ne s’adresse a nous
en des termes qui sonnent comme la
musique pour aéroport de Brian Eno. On
nous dirait plutot:

«Bonne nouvelle, ton prét est accepté!
Il ne reste plus qu’a appeler pour finali-
ser ton projet. Si tu as deux minutes, tu
peux donner ton avis sur leur service.»
Ce changement de paradigme met en
lumiere 'importance d’une stratégie
narrative pour engager et fidéliser les
utilisateurs. En racontant des histoires au

lieu de décrire simplement des fonction-
nalités, on parvient a toucher les émotions
du public et a créer des connexions plus
significatives. Ainsi, le storytelling en
design s’affirme comme une stratégie
courante pour faire passer les interac-
tions impersonnelles vers de véritables
histoires semées d’étapes, de choix et
d’interactions a la hauteur d’un chapitre
qui se construit. Lutilisateur entre alors
dans un récit faconné par ses émotions
et ses décisions.

Dans cette logique, le design narratif
invite a penser et a offrir une expérience
dans laquelle 'utilisateur peut se sentir
véritablement impliqué, comme s’il vivait
un récitdontil est le héros. Sauf que voila,
le contexte ici est authentique.

Le philosophe Alain Etchegoyen questionne
déja cela dans son ouvrage Les entreprises
ont-elles une dme ? (1990). En effet, il y
affirme qu’un bel objet sans histoire se
cantonne au bel objet. Le design raconte
et confere ce supplément d’ame, il va plus
loin que le simple habillage d’idée qui
consisterait seulement a refaire une belle
peinture sur une fagade. Il met en scéne,
il suggere tout en jouant avec les codes
pour créer un effet, une ambiance, toucher
juste. Méme si ce n’est qu’anecdotique, il
s’est alors passé quelque chose.

La conception d’un objet oppose deux ap-
proches: d’un cété une pensée systémique
- les ingénieurs de la Silicon Valley - qui
cherche a «faire fonctionner», de 'autre une
pensée empathique - storytelling, design
d’interface - qui veut «faire ressentir». Ces
deux mondes semblent s’étre éloignés
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I’'un de PPautre. Aujourd’hui, le pouvoir et
les ressources appartiennent aux esprits
systémiques dont I’expertise technique
brillante coexiste avec une distance vis-
3-vis de P’aspect relationnel. A Iinverse,
ceux qui s’interessent a nos émotion se
retrouvent sans moyens. Comment alors
réintégrer ’empathie au coeur de I’inno-
vation technique ?

Il est en effet question d’empathie, puisque
raconter une bonne histoire nécessite
de comprendre a qui on la raconte et
d’appréhender sa réalité pour créer du
vraisemblable. Ainsi, ce livre est aussi une
invitation a penser autrement, a percevoir
le design dans sa triple vocation: créer de
la beauté et de I’utilité, tout en racontant
et en émouvant. Le storytelling s’appuie
sur des structures narratives solides qui
ont fait leurs preuves depuis des siecles,
afin de capter I’attention (et de la garder,
ce qui n’est pas toujours aisé), de créer
de ’engagement, et surtout d’enrichir
I’expérience de l'utilisateur. Roman, pu-
blicité ou encore application, nous verrons
qu’un bon récit se vit et que les attentes
sont souvent les mémes: savoir olion va,
ressentir quelque chose, et parfois ne
pas pouvoir s’empécher de cliquer sur
«suivant». Pour comprendre comment
tout cela fonctionne, il faut aller jeter un
ceil du coté des épistémologues qui ont
analysé et décortiqué les histoires. Quoique
leurs théories, issues de la littérature, du
théatre ou de I’'anthropologie, semblent a
premiere vue bien éloignées des studios
de design, elles s’y adaptent parfaitement.
Nous vous proposons donc d’explorer
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leurs approches pour voir comment ces
cadres narratifs enrichissent nos pratiques
de designers. Il y a des héros, des quétes,
des conflits, et méme des résolutions
heureuses, tout ce qu’il faut pour captiver
un utilisateur... surtout s’il est distrait.
Siles archétypes sont les visages familiers
du récit, il reste a comprendre commentils
s’articulent dans une histoire compléte. Et
c’estla qu’interviennent Vladimir Propp,
Gustav Freytag, Tzvetan Todorov et Claude
Lévi-Strauss. Leurs grilles de lecture, loin
d’étre reservées aux professeurs de litté-
rature comparée, sont tres efficaces pour
clarifier une intention et éviter de perdre
un utilisateur en route. La démarche vise
la compréhension et ’adaptation de ces
principes pour en faire des outils vivants
au service du design. Une application
littérale n’est pas souhaitable. Chacun de
ces théoriciens du récit, a sa maniére, a
mis en lumiere des structures narratives
que I’on retrouve encore aujourd’hui dans
nos produits.

En design comme en communication, un
processus créatif débute par une analyse
approfondie du brief. Nous évaluons ainsi
le degré d’ouverture de nos client aux
nouvelles idées, puis déterminons jusqu’ou
explorer I'iD-Zone, concept forgé par
notre agence CoGen-iD permettant de
surprendre le brief avec des pistes créatives
innatendues, tout en gardant a I’esprit les
attentes de départ. Ensuite, réunir une
bonne équipe multidisciplinaire permet
d’amener une bonne idée vers d’autres
concepts. Les possibilités s’enchainent
naturellement et ce ping-pong créatif



entre perspectives agit comme un filtre
de qualité.

Les stratéges sont indispensables dans la
mise au point des idées. lls ont ce pouvoir
magique d’interpreter le brief et d’en
faire émerger de nouveaux axes créatifs.
Ils interviennent a toutes les étapes du
processus, et permettent d’aiguiser nos
propositions. Pour finir, les modalités
de présentation varient selon le projet,
qu’il s’agisse de tests d’animation, de
moodboard ou d’autres supports adaptés.
Nous verrons qu’un arc narratif basique est
composé d’un début, d’une crise et d’une
résolution. La présentation d’un travail
créatif devrait suivre cette structure. Le
brief constitue le début de I’histoire, tandis
que I'ouverture de la présentation introduit
la crise. Présenter un travail sans établir
cette tension prive le client des outils
pour comprendre la proposition qui lui est
faite. Lenjeu consiste a distiller un récit
qui guide naturellement vers la solution
souhaitée. Raconter s’apparente alors a
créer du lien et a faire émerger ce que
I’on ne voyait pas encore. Les entreprises
I’ont bien compris, et ce depuis longtemps
déja, a 'instar du groupe Nestlé Waters
qui fait appel a Ridley Scott en 1995
pour réaliser le film publicitaie de I'eau
minérale Quezac. Il fait alors le choix de
mettre en scéne une petite fille racontant
lalégende de cette eau, dans une langue
qui a traversé les siecles. Le récit, dans ce
cas, consiste a créer une image concrete
en s’affranchissant de toute tentative de
conviction par les données techniques.
Un autre exemple de storytelling réussi

nous vient de la marque allemande de
supermarché Edeka. La mise en scene,
a grand renfort de musique triste et de
larmes, figure un grand-pére désepéré
de ne parvenir a réunir sa famille pour
Noél et décidant de faire croire a sa
mort. Comme esconté, tous trouvent
alors le temps de venir a ses prétendues
obséques. Ce spot publicitaire mis en
ligne fin novembre 2015 avait déja été vu
30 millions de fois début décembre. Le
repas de famille tant attendu et la dinde
découpée par le fils dégagent une charge
émotionelle beaucoup plusintense qu’un
simple spot vantant une promotion sur
le prix de la volaille en rayon. Toucher le
spectateur par I’émotion en s’éloignant de
Pargument commercial, c’est ce qu’avait
fait Volkswagen en 2011 avec The Force
(voir page 46) et c’est exactement ce qu’a
choisi de faire Intermarché avec son loup
de Noél en 2025.

Bien utilisé, le storytelling permet de don-
ner une portée plus large a une action et
enrichit les dynamiques collectives. Tout
comme le design, il remet la dimension
humaine au centre, dont la technique
I’avait exclue. En somme, prés de trois
siecles plus tard, le storytelling, c’est le

nouvel humanisme.
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L t
e gout | Une trame silencieuse du storytelling

Parler de storytelling en design, est-ce reconnaitre qu’un projet raconte quelque

chose, méme lorsqu’aucun mot n’est prononcé ? Oui, car cette narration ne se limite

pas a un discours explicite, elle s’inscrit dans des matiéres, des tensions visuelles,

une maniére d’organiser ’espace et de gérer le silence. Derriére ces choix, il y a une
disposition moins visible et pourtant déterminante.

Les designers n’ont jamais eu le monopole
du golt, méme s’ils en ont longtemps culti-
vé l’illusion. Cette vérité, parfois difficile
a accepter pour la profession, s’impose
aujourd’hui avec une évidence nouvelle.
Le golit n’est pas inné. Il se construit par
’observation, par ’'accumulation d’ex-
périences visuelles et sensorielles qui
fagonnent notre regard sur le monde.
Il agit comme un cadre discret et actif,
comme un systeme de perception, hérité
et construit, qui oriente la maniére de
voir, de sentir, de hiérarchiser ce qui est
montré. En design, il permet d’articuler
des éléments, d’instaurer une cohérence,
de faire circuler un sens. Pourtant, ce
godit, aussiindividuel qu’il puisse sembler,
raconte lui-mé&me une histoire, longue
et sinueuse.

Longtemps, regarder une ceuvre signi-
fiait lire un récit inscrit dans une image.
La peinture servait de support a une
narration dont le sens était porté par
des figures mythologiques, religieuses
ou historiques. Ce n’est qu’a partir du
xix® siecle - avec une rupture amorcé
notamment par Manet, puis Picasso et
la photographie - que ’on commence a
regarder une ceuvre pour ce qu’elle est,
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et non pour ce qu’elle raconte. Le sujet
passe au second plan. Ce qui importe dé-
sormais, c’est la construction plastique:
I’agencement des formes, I’équilibre des
masses, la vibration d’une couleur.

Ce nouveau regard suppose d’apprendre
a voir d’une maniere qui demande une
éducation spécifique, dépendant en grande
partie du contexte social, familial et sco-
laire. Ce regard bourdieusien « purement
esthétique » n’est pas donné, il s’acquiert.
Comme Bourdieu le souligne en effet
dans La Distinction (1979), la capacité a
apprécier une ceuvre sans chercher de
justification extérieure (morale, narra-
tive, symbolique) résulte d’un rapport
socialement construit a la culture et a la
forme. Ce regard «désintéressé», que
Kant décrivait déja dans sa Critique de la
faculté de juger (1790) comme la marque
d’un jugement de go(t «libre de toutin-
térét», fonctionne comme un marqueur
social. Il distingue certaines maniéres de
voir, en ce sens que regarder une image
«comme il faut» n’est jamais neutre. Il existe
des conventions, parfois implicites, qui
tracent les frontiéres entre le convenable
et le déplacé, le subtil et le trop littéral,
le snob et le plouc. Ce que ’'on nomme le





