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Chapitre 1

La communication visuelle



Définition : La communication visuelle comprend l’ensemble des techniques de construction de l’identité visuelle d’une entreprise et de ses produits.


Celle-ci s’incarne sous les formes les plus diverses : son enseigne, ses locaux, ses véhicules, son courrier, ses documents d’édition, ses stands d’exposition, mais aussi ses produits, leurs emballages, la signalétique des points de vente… tous éléments qui fondent un style, une identité visuelle. Celle-ci – dont le logotype est le pivot – est un vecteur essentiel de son image.


I LOGOTYPE ET SYSTÈME D’IDENTIFICATION VISUELLE

Une entreprise ne peut se passer de logotype : c’est sa carte d’identité visuelle. C’est aussi le point de départ de sa politique de communication visuelle.


Définition : Le logotype est le nom d’une entreprise ou d’une organisation dessinée de manière unique et spécifique.



1 
Logotype


> 
Le « bloc-marque « : composantes et enjeux


Définition : Le « bloc-marque » = traitement graphique + symbolisme + couleurs.


Il résulte de la composition de plusieurs éléments : le nom de l’entreprise (Air France), ou ses initiales (MAAF, pour Mutuelle d’Assurance Artisanale de France) ; un graphisme spécifique (la typographie de Canon). À ces éléments peuvent s’ajouter un symbole emblématique (abstrait – les chevrons de Citroën ; ou figuratif – le cheval des mers de Bénéteau) et un système de couleurs (le rouge et blanc, universellement connu, de Coca-Cola).

Le choix d’un bloc-marque porte l’identité et la personnalité de l’entreprise. Décliné sur ses différents supports, il définit le style d’expression de l’entreprise.



> 
Les attributs d’un « bon » logotype

Cinq critères permettent d’apprécier sa qualité.

– Perception : se distingue-t-il des autres logotypes ? Respecte-t-il les codes de son environnement professionnel (le logotype d’une entreprise agroalimentaire sera essentiellement différent de celui d’une banque, univers professionnel oblige), tout en s’y distinguant ? On peut citer ici la panthère de la station NRJ, ou la pomme d’Apple, inattendus dans leurs univers respectifs et pourtant pertinents.

– Compréhension : sa signification est-elle évidente ? Suggère-t-il les valeurs, les messages, le positionnement de l’entreprise ? La dénomination « Vélib » est à cet égard exemplaire par sa puissance d’évocation immédiate de liberté par le vélo. Ou encore, et sur un autre plan, le sigle « United Colors of Benetton », affirmant la vocation internationale de la marque et ses prises de position éthiques.

– Mémorisation : s’en souvient-on ? Certainement pour la Vache qui Rit, ou l’écureuil des Caisses d’épargne.

– Attribution : le logotype est-il effectivement associé à l’entreprise ? Qui ne reconnaît le crocodile Lacoste ? À cet égard, les logos désincarnés, sans histoire ni univers symbolique de rattachement, sont plus difficiles à gérer sur le plan de la communication que les logos à forte personnalité.

– Valorisation : véhicule-t-il des connotations positives pour l’entreprise ? L’étoile de Mercedes, par exemple, précise et luxueuse, ou le fauve de Jaguar, image de célérité, de souplesse. A contrario, l’éclair du sigle EDF, mis en place à partir de 1967, fut, quelque vingt années plus tard, abandonné car jugé dévalorisant, inquiétant : à l’origine synonyme de progrès technique, il évoquait désormais les dangers liés à l’activité. Un nouveau logo plus institutionnel fut lancé en 1987 avant d’être à nouveau modifié en 2005.


Exemple : Le bibendum de Michelin est, à ces différents égards, exemplaire : créé en 1898, il évoque immédiatement le produit et ses avantages (confort, sûreté, solidité et stabilité). En outre, la simplicité du dessin, la singularité de la mascotte lui ont donné une reconnaissance, une mémorisation et un impact universels. Le bibendum a même réussi à rendre affectif un produit peu attractif, émanant d’une entreprise peu ouverte sur l’extérieur : belle performance !





2 
Système d’identification visuelle

Un logotype seul ne suffit pas : c’est l’ensemble du système d’identification visuelle (SIV) qui fonde le capital-image d’une entreprise.


Définition : Le système d’identification visuelle (SIV) comprend l’ensemble des expressions graphiques d’une entreprise sur différents supports.


Une « marque » existe grâce à la cohérence de son système d’application : l’impact d’un logo dépend notamment de son caractère répétitif.

Il est estimé que nous percevons quotidiennement près de 1 200 logos ; pour que celui de l’entreprise puisse être mémorisé, il doit aussi être présent sur l’ensemble des supports de l’entreprise : papeterie, dossiers, spots télé, sites Web, produits dérivés, etc. Le logo devra être adaptable aux différentes utilisations de l’entreprise. Dans ce but, il faudra notamment veiller à sa clarté lorsqu’il est reproduit en noir et blanc, ou lorsque sa taille est fortement réduite. Un bon logo est généralement un logo simple propice à de multiples adaptations.

Enfin, tout SIV devra pouvoir être compris à l’étranger, en dépit des barrières linguistiques et culturelles. Dans cette perspective, les emblèmes sont précieux, plus immédiatement évocateurs que de simples initiales.

De même, les entreprises dont la raison sociale est composée de mots courts, aisément prononçables (tels Apple ou Yahoo !) passeront plus facilement l’épreuve des frontières que des « Confiture Grand-Mère » ou autres « Mamie Nova » (faut-il traduire la marque ? Dans ce cas, comment unifier les différentes transcriptions nationales ?).

Les supports susceptibles de porter la « signature » graphique d’une entreprise sont très divers. Ils sont présentés dans les compléments en lignes ainsi que plusieurs définitions sur le site www.dunod.com (page de l’ouvrage).



3 
Stratégie de communication visuelle

L’élaboration d’une identité visuelle est complexe : elle exige de la rigueur pour mener à bien une réflexion sur la personnalité de l’entreprise et sa stratégie de communication. Elle demande aussi un élan créatif, pour traduire graphiquement le concept défini et en faire un symbole juste, évocateur et différent. Elle s’accompagne enfin d’une exigence technique, afin d’assurer la mise en œuvre de l’identité et la maîtrise de ses applications.


> 
Une décision qui s’inscrit dans le temps

Hormis quelques exceptions notables et fameuses, telles que par exemple le sigle Coca-Cola dessiné il y a plus d’un siècle, une identité visuelle est faite pour vivre une quinzaine d’années, puis évoluer, dans une certaine continuité.

– Perdurer : acte fondateur dans la construction de l’image d’une entreprise, le choix d’une identité visuelle est une décision grave et lourde, en raison de son coût et de ses multiples implications matérielles (déclinaisons sur les différents supports). Elle doit se concevoir et s’apprécier dans la durée : celle-ci s’avère essentielle pour s’approprier une personnalité visuelle, en interne comme à l’extérieur de l’entreprise. En outre, il apparaît que tout changement en matière d’identité visuelle, non seulement coûteux pour l’entreprise, est aussi déstabilisant pour son personnel, et troublant pour le public, qui ne « trouve plus ses marques ».

– S’adapter : aucune identité graphique n’est éternelle. Et c’est là le paradoxe : nécessairement pérenne pour satisfaire le besoin de stabilité de l’institution, elle doit aussi savoir évoluer pour suivre l’air du temps (le tirailleur sénégalais de Banania, bien qu’intimement lié à la marque et mondialement connu, a été supprimé de sa signature en 1977, ce relent colonial apparaissant alors inacceptable), accompagner le développement de l’entreprise (restructuration interne, évolution du métier, resserrement des liens entre les différentes filiales d’un groupe), et/ou répondre aux attentes de ses publics.


Exemples

C’est ainsi, par exemple, que l’emblème de Shell (une coquille jaune et rouge sur fond blanc), dont la notoriété est pourtant l’une des plus fortes au monde, a subi sept « liftings » depuis l’année de sa création (1900), toujours dans le sens d’une simplification graphique.

De même lorsque « Le Bon Marché » a décidé de changer de positionnement pour s’imposer comme une surface de vente raffinée et exigeante, son offensive commerciale s’est bien évidemment accompagnée d’une profonde refonte de son SIV.




> 
Le cahier des charges : définition, enjeux et contenu


Le cahier des charges, appelé également brief, est un document établi par l’entreprise, pour y exposer sa demande, et déterminer la nature et l’étendue du travail à réaliser en vue de répondre à un objectif de communication. Dans le cas d’un cahier des charges relatif à la création ou à la modification d’une identité visuelle, il comprendra deux parties, l’une concernant l’entreprise, l’autre concernant la création visuelle proprement dite.


C’est à partir de cette plate-forme d’étude, que l’entreprise interrogera les professionnels de la communication visuelle et en choisira un, sur la base de la « meilleure » proposition.

La réussite d’un programme de recherche visuelle est donc largement conditionnée par la qualité du cahier des charges fourni par le commanditaire (l’entreprise), c’est-à-dire par le travail de réflexion stratégique effectué en amont. Plus la demande sera claire et ciblée, plus la réponse sera adéquate. Ceci n’est pas aisé car il lui faut concilier la personnalité actuelle de l’entreprise, la manière dont elle est perçue hic et nunc, et ses orientations stratégiques à court, moyen et long termes, en un mot concilier le présent et l’avenir. Il faut aussi prendre en considération les futures déclinaisons de cette identité visuelle (édition, communication, architecture, signalétique, produits…) et s’assurer de sa pertinence pour chacune d’entre elles : un logotype peut remarquablement s’appliquer sur des documents d’édition, et ne pas trouver sa place sur les conditionnements de produits.

Le contenu détaillé d’un cahier des charges est présenté dans les compléments en ligne sur www.dunod.com (page de l’ouvrage).

Il faut également penser aux divers publics auxquels s’adresse l’entreprise, avec leurs caractéristiques et leurs demandes respectives. Enfin, une interrogation sur une identité visuelle est rarement indissociable d’une réflexion sur le message que l’entreprise veut diffuser. Concrètement, cela signifie que la réflexion sur le logo s’effectue parallèlement à celle sur la signature institutionnelle de l’entreprise dont il faudra tout à la fois prévoir la place en accompagnement du logo, mais aussi et surtout s’assurer de la cohérence entre le message diffusé par le logo et celui émis par la signature institutionnelle.



> 
Le budget : postes de dépense

Combien coûte la création ou la réfection d’une identité visuelle ? De quelques dizaines de milliers d’euros, à plusieurs millions, selon la taille de l’entreprise ; la notoriété du créateur et l’importance de la création ; et l’ampleur du chantier (refonte ou simple adaptation ; champ d’application du nouveau SIV).

Le budget de développement d’un projet de communication visuelle comprend les dépenses relatives à la réflexion et à la création, d’une part, et à la mise en application, d’autre part.



Tableau 1.1 – Postes de dépense


	
Poste
	
Dépenses

	
Réflexion et création
	
• Étude préalable et rédaction d’un cahier des charges : coûts internes + éventuellement honoraires des prestataires extérieurs.

• Conception et création du système d’identité visuelle.

• Élaboration d’un guide d’utilisation.

• Honoraires du (des) professionnel(s) créateur(s).

	
Application
	
• Mise en application de la nouvelle identité graphique sur les différents supports d’image de l’entreprise. C’est généralement un poste très lourd.








4 
La charte graphique et ses applications

Les professionnels sont catégoriques : une bonne image provient à 50 % du travail de création initial (bonne intelligence des objectifs de communication + créativité), et à 50 % de la maîtrise de ses applications. La cohérence et le systématisme avec lesquels une identité visuelle sera appliquée sont un gage de son efficacité.


Définition : La charte graphique comprend l’ensemble des règles graphiques définies pour le système d’identification visuelle d’une entreprise, dans un souci de permanence et de cohérence de l’image produite. En un mot, c’est un guide de déclinaison du concept visuel adopté.


Très concrètement, la charte fixe les normes caractéristiques et standardisées du dessin, de la typographie et des couleurs pour l’ensemble des applications, internes et externes, de l’identité visuelle d’une entreprise : la « papeterie », les documents imprimés, les documents internes, le packaging, les uniformes, la signalétique, les messages ou objets publicitaires…

Le livre des normes graphiques (aussi appelé « bible graphique ») est le document qui pose toutes ces règles.

La charte graphique est élaborée, après accord du commanditaire sur l’identité graphique définie, par le(s) professionnel(s) créateur(s) du nouveau SIV. C’est un document lourd et long à établir, pesant pour une part significative dans le budget global de création visuelle.

Le livre des normes contient trois grands types d’information.


> 
Présentation générale et objectifs de communication

C’est l’exposé des objectifs de communication visuelle : présentation sommaire de l’entreprise et de sa politique d’image, raisons du choix graphique, explications sommaires de celui-ci. La plupart des livres de normes s’ouvrent sur une lettre du dirigeant qui présente et assume le programme.


Exemple : Tel grand groupe international explique ainsi la reconstruction de son image. Aujourd’hui, pour se battre à l’international sur des marchés concurrentiels, sensibles à la force de l’image et au poids des marques, les entreprises du groupe ont besoin de s’appuyer sur un socle d’image plus solide : positionnement renouvelé (en harmonie avec ce qu’est notre métier aujourd’hui) ; renforcement de l’identité autour d’un nouveau logo, fort et fédérateur (toutes les filiales devront s’y conformer) ; adoption d’une nouvelle signature institutionnelle, mettant en valeur la vocation internationale du groupe et sa modernité.




> 
Prescriptions techniques

Le livre des normes fournit ensuite les principes nécessaires à l’application du SIV :

– la charte typographique pour le logo lui-même et pour les caractères d’accompagnement (il est souvent prévu une typographie distincte pour la signature – logotype de l’entreprise – et pour le texte courant) ;


Définition : La charte typographique comprend l’ensemble des règles déterminant le choix des caractères, l’empagement et les stipulations de l’appareil graphique.


– les couleurs, définies par un numéro dans la gamme Pantone – référence commune pour tous les professionnels de la chaîne graphique ;


Définition : La gamme Pantone, créée par la société américaine éponyme, est un système composé de 2100 couleurs, toutes dérivées de quinze couleurs de base. Constituant un véritable langage de couleurs, elle est aujourd’hui universellement utilisée pour tout travail d’édition nécessitant l’utilisation de la couleur.


– les règles de mise en page : localisation du logo, zone d’isolement, filets d’encadrement, dimensions minimales et maximales. Les positions des signatures institutionnelles et/ou publicitaires différeront, bien évidemment, selon les supports, les formats ;

– les applications de base, avec un modèle pour chacune : en-têtes, suites de lettres, signature de messagerie électronique, cartes de correspondance, enveloppes, cartes de visite professionnelles, bons de commande, masques de présentations PowerPoint, bons de livraison, factures, documents techniques, documents promotionnels, signalétique, produits, véhicules, uniformes, campagnes de communication… ;

– les techniques et les procédés de reproduction à utiliser pour chaque déclinaison.



> 
Recommandations et conseils pratiques pour les futurs utilisateurs

Il est important d’indiquer les versions en langues étrangères, les contre-exemples et les applications incorrectes, les coordonnées du/des responsable(s) susceptible(s) de répondre aux problèmes qui surviendront en cours d’exécution, etc.

Un guide d’utilisation pourra être mis en ligne sur le site Intranet de l’entreprise.




5 
Accompagner le changement

Un changement dans le SIV d’une entreprise constitue un véritable bouleversement à l’externe, dans la manière dont l’entreprise est perçue par ses différents publics, et à l’interne, comme tout changement vécu par le personnel. Le processus porte indubitablement atteinte aux mécanismes d’identification, de reconnaissance, d’attachement. En outre, et à la fois pour des raisons pratiques (c’est lourd à gérer) et budgétaires (c’est cher), tout ne peut se faire en un jour : la mise en application se fera progressivement, les premières applications ayant été élues en raison de leur caractère stratégique.

Pour toutes ces raisons, il est indispensable d’accompagner le mouvement par des actions de communication, interne et externe, visant à expliquer le comment et le pourquoi de cette nouvelle identité visuelle de l’entreprise : les raisons de son choix, sa signification symbolique, son rôle et ses objectifs. Il convient à la fois d’expliquer, de faire admettre et d’intégrer le nouveau système.


> 
Communication interne

Il faut impliquer et convaincre le personnel, et bien sûr lui donner la primeur de l’information : pas question qu’il apprenne par des sources extérieures que son entreprise s’est dotée d’une nouvelle identité visuelle. Mieux encore, il est parfois possible, voire souhaitable, d’associer le personnel très en amont dans le processus, au moment de valider, ou d’infirmer, le nouveau positionnement visuel et l’architecture globale du changement d’identité graphique.

Quoi qu’il en soit, celle-ci devra apparaître en priorité sur le site intranet, la messagerie électronique, les documents internes et les bulletins de salaire. Pour la bonne application du nouveau SIV, il est important de diffuser largement le livre des normes, et d’en expliquer le fonctionnement.



> 
Communication externe

L’entreprise doit faire savoir qu’elle change de système d’identification visuelle, « ni plus tout à fait la même, ni encore tout à fait une autre… ». Elle dispose pour ce faire d’une palette de moyens à utiliser à bon escient : relations presse, réseaux sociaux, campagne publicitaire, organisation d’événement… Cette démarche la conduira naturellement à évoquer l’entreprise dans sa dimension plus stratégique.

En matière de progressivité, l’identité apparaîtra d’abord sur les supports les plus visibles pour ses publics extérieurs : enseignes, emballages, produits, messages publicitaires, véhicules…




6 
Bilan

Réponse à la fois créative et technique à la volonté d’affirmation de l’entreprise et aux besoins d’identification de ses différents publics, la communication visuelle est un vecteur essentiel d’image de l’entreprise. Pour autant, comment en apprécier l’efficacité ?

La pertinence d’une identité visuelle semble tenir à sa capacité à exprimer et mettre en valeur la personnalité de l’entreprise, son positionnement spécifique. En d’autres termes, il faut que l’image de l’entreprise, c’est-à-dire la manière dont elle est perçue, corresponde à son système d’identité visuelle, la manière dont elle se présente. Un bon logo « colle » à ce qu’est l’entreprise (ainsi de la bonne grand-mère de Mamie Nova) et la valorise.

L’efficacité d’une identité visuelle pourra ainsi être appréciée par des études de notoriété et d’image réalisées auprès de ses publics cibles (consommateurs, notamment), a posteriori, après un certain temps. Attention : ne pas juger trop vite, car il faut du temps pour acquérir, développer et crédibiliser une personnalité visuelle. Et ne pas changer trop souvent de direction : un SIV n’est pas qu’apparence, il exprime la personnalité profonde de l’entreprise. D’où l’importance d’inscrire toute politique visuelle dans la durée et d’aménager une transition entre « ancienne » et « nouvelle » génération.

À constater les évolutions d’identité visuelle depuis une dizaine d’années, on observe d’abord une simplification des logos mais aussi un changement d’utilisation de ceux-ci. Auparavant, l’identité visuelle était conçue de manière figée, c’est-à-dire pour une utilisation prioritairement en enseigne d’immeuble ou en papeterie. Aujourd’hui l’écran est peut-être devenu le premier vecteur de la marque entreprise, et de ce fait le logo est pensé en terme d’utilisation sur un support interactif permettant son animation. Les nouvelles identités visuelles apparues témoignent de cette évolution : Ubisoft, EDF, Sodexo, Vedior bis, Radio France, Lagardère, Peugeot, Air France, NRJ, Xérox et notamment les nouveaux logos apparus en 2013 : Médiamétrie, TF1, Yahoo, P & G, Coface, Thomas Cook, i>Télé.

Il est à noter que les entreprises se dotent de plus en plus d’identité sonore, à l’exemple des célèbres notes de la SNCF ou de la FDJ (Francaise des Jeux), grand prix du design sonore 2013. C’est le cas pour des entreprises comme Groupauto, Somfy, Club Med, Orange, EDF et GMF.




II LA COMMUNICATION VISUELLE APPLIQUÉE AU PRODUIT

Bien que cet ouvrage soit consacré aux communications de l’entreprise en tant qu’institution, il nous est apparu important d’évoquer ci-après rapidement deux techniques de communication appliquées au produit, en ce qu’elles prolongent et s’inscrivent dans le système visuel choisi par l’organisation. Ce sera l’unique entorse à la ligne éditoriale générale…


1 
Le design industriel


Définition : Le design industriel (encore appelé « stylisme produit » ou « stylique ») cherche à concevoir la forme et l’aspect extérieur d’un produit, en conciliant les préoccupations esthétiques avec les impératifs fonctionnels et commerciaux.


Discipline graphique à part entière, le design industriel n’est pas immédiatement perçu comme une technique de communication. Pourtant, si la forme d’un objet est bien sûr dictée par son usage, il existe de multiples façons de donner forme à une même fonctionnalité. D’autant que l’amélioration des techniques de fabrication permet désormais de réaliser, à prix raisonnables, des productions « sur mesure ».

Pour approfondir ce sujet, se reporter aux compléments en ligne sur wwww.dunod.com (page de l’ouvrage).



2 
La communication par l’emballage ou « packaging »


Définition : Le conditionnement, ou « packaging », est le mode d’emballage d’un produit assurant sa présentation visuelle, sa manutention et son transport. Activité logiquement complémentaire du design produit, elle se propose d’optimiser les implications visuelles de l’emballage à travers sa forme et les messages écrits qu’il comporte.
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OEBPS/cpw.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }
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