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Le design à la conauête du portable
Le téléphone mobile n'est
plus seulement un produit
technique. Sa forme
et son apparence sont
devenues des critères
d'achat essentiels

A
ssimiler un téléphone portable
à un carré de chocolat il fal-
lait oser Le constructeur sud-
coréen LG l'a fait, avec son nou-
vel appareil bapusé « Chocola-

te » (prononcez «• tchocolète » à l'anglai-
se), un joli objet aux lignes pures, censé
susciter « Ie désiret la gourmandise » com-
me le ferait une tablette de chocolat à
70 % de cacao.

LG n'est pas la première marque à don-
ner un sobriquet à un teléphone mobile.
Avec Ie MotoPebl ou le MotoRazr, Motoro-
la s'est déjà aventure dans cette voie afin
de montrer qu'un mobile n'est pas qu'un
simple numéro impersonnel. « L'intérêt
de donner un nom est de créer une relation
d'intimité et de proximité entre le produit et
l'utilisateur», estime Sébastien Girard,
directeur marketing chez Motorola.

De toute évidence, l'argument techno-
logique n'apparaît plus comme la pana-
cée dans l'univers de la téléphonie mobi-
le. Après avoir abondamment communi-
que sur les performances de leurs appa-
reils, Samsung, LG, Motorola, Alcatel et
autres constructeurs misent de plus en
plus sur le design pour séduire la clientè-
le. « Nous sommes désormais dans un mar-
ché de renouvellement, explique Stéphane
Bohbot, PDG et fondateur de ModeLabs,
une societé spécialisée dans la conception
de produits et de semees personnalisés
pour la teléphonie mobile. Les consomma-
teurs sont toujours plus pointus et cherchent
des produits qui leur ressemblent. »

Le temps où le nombre de pixels, la
taille de la memoire ou les normes de com-
munication sans fil (Bluetooth) consti-
tuaient le seul argument choc pour impo-
ser un rnodè^e, femble ré^oju, « Désor-
jnais,avantla haute technologie, ilya l'as-
pect extérieur du telephone, confirme Marc

fiche pratique
LG Chocolate. Teléphone tribande. lec-
teur MP3 clavier sensitif appareil photo,
1.3 megapixel. 128 Mo de memoire blue
tooth Prix 489 € hors forfait opérateur
ModeLabs. Telephones» sur deman-
de » disponibles dans la grande distribu
tion Prix-a partir de 29 € suivant les
modèles et les offres operateurs
Internet www modelabs com
Motorola Peb). Telephone tribande,
video MPEG 4 Bluetooth sonnerie MP3,
appareil photo VGA, 5 Mo de memoire
Existe en vert bleu, rose, noir et orange
Prix 299 € hors forfait opérateur
Alcatel Elle. Telephone bibande appa-
reil photo VGA 3 Mo de memoire écran
miroir Prix 199 € hors off re operateur

Chemouil, chef de groupe Télécoms de
l'institut d'études GFK. Le mobile est deve-
nu un compagnon, il rentre dans une nouvel-
le sphère, beaucoup plus personnelle. »

Longtemps, l'utilisateur s'est servi de
gadgets pour distinguer son portable de
celui du voisin. D'où le boom des semees
de téléchargement de sonneries. Pour-
quoi garder Ia mélodie SFR alors qu'on
peut capturer le dernier tube a la mode et
en faire profiter tout un wagon de tram ?
Autre solution, la façade amovible per-
sonnalisable de certains téléphones. His-
tolre de le parer de rayures façon zèbre
ou de couleurs flashy tendance pop-art.

Surfont sur cette vague, les construc-
teurs vont plus loin et proposent des appa-
reils en série limitée, décorés aux cou-
leurs d'une grande marque Fm 2005,
Motorola a sorti une édition spéciale de
son Razr, limitée à I DOO exemplaires, en
partenariat avec la marque de haute cou-
ture Dolce et Gabbana. Outre la couleur
or « exclusive », les acheteurs pouvaient
découvrir un clip vidéo retraçant l'histoi-
re de la marque. Le tout pour un prix
(500 euros environ) comparable à celui
d'un Razr classique. Dans la mème veine,
Nokia dispose d'un 8 800 Aston Martin
(990 euros) et Alcatel d'un « glampho-
ne » siglé à l'effigie de l'hebdomadaire
Elle « Comme une montre ou un stylo, le
portable est un produit identitaire », analy-
se M. Bohbot.

Publics plus ciblés
Pour toucher des publics plus ciblés, la

société ModeLabs propose de son côté
des portables « sur demande » dans des
univers (sports, loisirs ou mode) prédéfi-
nis Le portable « Elite », du nom de la
célèbre agence de mannequins, est desti-
né aux jeunes filles de ll à 17 ans, suppo-
sées fans de produits de mode Les fonds
d'écrans, les images, les sonneries corres-
pondent aux valeurs que souhaite véhicu-
ler la marque. Le modèle du teléphone et
le nom de l'opérateur deviennent alors
secondaires. ModeLabs se sert d'ailleurs
df téléphones sans marque pour créer ces
portables griffés.

Pour les grands constructeurs,
pas question pour autant de
s'effacer derrière une marque
en provenance d'un autre uni-
vers. A l'image de LG ou de
Sagem, qui a travaillé avec le
designer français Ora Ito, les
fabricants de téléphones mobi-
les s'adaptent aux nouvelles atten-
tes du public en misant sur la concep-
tion de leurs appareils. Le « Choco-
late » de LG, par exemple, dispose
de touches sensiûves du plus bel
effet pour accéder aux menus.
Autre raffinement, une petite chif-
fonnette permet de nettoyer les tra-
ces de doigt et autres salissures sur
l'écran.

« Fmi l'époque où le portable était un
microprocesseur autour auquel on mettait
du plastique », souligne Sébastien Girard.

Couleurs, matières douces, formes arron-
dies et ultraplates, le portable s'humanise
et se transforme en accessoire de
mode à l'image des nouveaux
Febi de Motorola, qui se parent
de bleu ou d'orange. Et, appa-
remment, cela marche.

Selon GFK, les télépho-
nes en sénés limitées et les
produits plats représen-
tent 5 % des ventes au pre-
mier semestre lin phéno-
mène qui devrait bientôt
gagner les appareils SG,
ces téléphones multimé-
dias pour l'instant
moins esthétiques à
cause de la taille de
leurs composants. •

GUILLAUME
FRAISSARD

Les nouveaux Peb! de Motorola se transforment en accessoires de mode. DR


