Chebbi Hatem

LBl G

=) T AT =\ (7
Analyse des o«

=



p—~ 7 g

SOMMalire
Définition d’'un logo Chebbi Hatem
Objectif du logo
Un peu d’histoire : changement du logo a traves I'histoire du produit

Analyse de couleur des logos des grands groupes

[p—T | — 1 77— IR [ | [ | [ 0
\ { N \ ( ), (| ) / AN\ \ / { \ | \\ /| \\ / \ {
\— \j;v/’/“ —I \— /_// N\ \— \—~ \—/ \o— \—

Analyse par couleur
Les quatre grandes familles de signification des couleurs
Les couleurs de mode
Les couleurs sociétales
Les couleurs culturelles
Les couleurs archétypales



Les logos figuratifs
Les logos symboliques
Les Logo typographiques

V4
|
7 7 ?f{\////;f\'j\\ ‘ //:\\ //:\\ ‘/"/'j\\‘ //i\\ ‘/}":ﬁﬁj /’/i\ ///":f‘\\‘\\‘ ‘/‘/’:ﬁﬁj \ ‘,,,, \ /’,:J
(NI I [E s ()] (=2 =
=) \—/ NN I N AN N
=/ —/

Un lieu, une histoire, une marque
La religion ...Comme source d’inspiration

Agua....
L'eau et la montagne ...
La vie et I'eau un axe tres porteur

La particularité Suisse
La nature comme axe de communication
Opacite et la transparence quelle signification ?
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@@ﬁ 7 symbole formé d'un ensemble de signes graphiques

Représentant une marque, un produit, une firme.

Le logo est un moyen d'avoir un code de communication. Il est la
Conception graphigue de I'établissement.

Il permet de l'identifier.
Le logo peut étre composeé de lettres, de symboles, d'images, en un mot
de signes, qui constitue la marque d'une sociéte, qu'elle soit

Industrielle, commerciale ou culturelle.



Opjectifs adu logo

Le logo est la synthese visuelle du message gu’a decidé d’envoyer une

marque a son public, existant ou potentiel. Il en évoque le métier, les

valeurs, la spécialité, la personnalité etc... |
Le logo n’est pas une illustration, il doit absolument rester simple et

decodable rapidement. Comme nous le développerons plus loin, la
complexité est 'ennemi de I'impact et de lamémorisation.

L'objectif premier du logo, est de donner 3 une marque une forme
visuelle, un visage reconnaissable et memorisable.

Un logo ne peut pas tout exprimer. Il doit aller a I'essentiel



Un peu d’histoire
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Un logo n’est jamais statique (bien gqu’on prendra la précaution dene

pas le changer trop souvent) il peut faire aussi I'objet d'une
réactualisation.

Dans ces cas ci-dessous on voit bien, la volonté et le soin de laisser une
trace Visuelle au public habitué a I'ancien logo (forme, couleur, ...)
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Nestle Water utilise principalement le bleu et le rouge comme
combinaison Ces deux couleurs ont un caractere tres différent, et

pourtant leur mariage est heureux. lls furent tres employés ensemble
dans l'art populaire. lls supportent assez mal d’autres couleurs, hormis

le blanC, le noir, le gris et I'or. Leur caractere primaire et |eyr contraste
frappant ne laissent pas le consommateur indifferent
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Bleu

Et le Blanc




Le bleu

Le bleu-vert est la plus froide des couleurs

C’est pourquol Il convient bien aux produits congelés — pour donner une

Impression de glace — et a tous les rafraichissements: biere, boisson
gazeuse, eau en bouteille, etc., surtout lorsqu’il est jJumelé au blarnc.

L@ blanc

C’est le compagnon idéal de toutes les couleurs puisqu’il a pour effet
d’en rehausser le ton. Il suggere la Iégereté
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VERT

Couleur de la nature, la fraicheur, du frais, du “cool”, de I'abondance.
Elle est associée a I'argent, aux animaux, a la santé, a la guérison, a la

vie, a ’lharmonie

JAUNE

C’est la couleur de la chaleur, du soleil, du courage, du bonheur. Elle
est associée a la curiosité, I'enjouement, la gaiete, 'amusement
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Coca Cola utilise principalement le bleu pour ces logos sauf pour
Appolinaris et valser ou elle utilise le rouge (un constat sera fait pour
Applinaris dans la section le rouge pour le gazeéifié et pour Valser dans
la section : la particularité Suisse)
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Chaque marque du groupe DANONE possede une identité visuelle qui lui est propre
DANONE communigque autour de la marque et n’on pas autour du groupe

DANONE S'adapte avec un choix de couleur a chaque different pour des différents
positionnements .sans pour autant échapper a cette vague du bleu vert et rouge
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Premier des cing sens, la vue est énormément sollicitée dans la communication et la
publicité. Elle est utilisée comme critere d’esthétisme par tous. Le visuel est

omnipresent et joue un rble prépondeéerant lors de I'acte d’achat. |l se décline en formes

et couleurs variées. La vue est egalement le premier contact entre le consommateur
et le produit a travers I'environnement du produit, le point de vente et la

communication en sa faveur

La couleur peut étre sujette a des associations naturelles, telles que le vert et la nature
ou le bleu et la mer. Elle est aussi sujette a des associations psychologiques et

culturelles. Par exemple le blanc est associé selon certaines cultures a la pureté et la
virginité ou la mort selon d’autres cultures



Les quatre grandes ramilles de
1 :W@S @@ M H @ M FSUI@ @rem@ d’une saison ou deux

(a utiliser par exemple pour les packagings de confiserie d’enfant, produits jetables

pour adolescents).Ainsi le vert peut étre décrété couleur a la mode pour le prochain
hiver...et il ne conservera cette valeur que le temps d’une mode.

I
2 - L@ S @ @M&W@urs de mode qui ont tenu et continuent de

représenter certaines valeurs de la société pendant une génération ou plus

(recommandées pour les marques de produits courants) : ici par exemple, le vert
représente la couleur de I'écologie. Ici le sens peut tenir le temps d’'une ou plusieurs

genérations avant, eventuellement’ de devenir une couleur culturelle.
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traditions (marques de prestige ou traditionnelles).Le vert dans cette catégorie
représente la couleur symbolique de l'islam. Ce sens dure le temps des civilisations.

S T que thomime a apprises au i de son

histoire, au contact de la nature (marques a vocation universelle). Le vert prend dans
cette catégorie son sens le plus ancien et le plus partagé par I'ensemble des

civilisations : celui de la re-naissance, du renouveau, de la jeunesse. Je parg ici d'une
éducation transmise pendant des dizaines de milliers d’années qui a pris place dans

notre mémoire reptilienne
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-le N@Ie une image haut de gamme a un produit. Il dégage aussi
une impression de sérieux, qui fait que c’est encore la couleur de
reference dans l'univers High Tech.

Couleur eégalement de la virilité puissante par opposition au blanc "light"

et aux PASTELS féeminins.
— Exclusivement en NOIR ET INOX pour une image "professionnelle"

haut de gamme.
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= = 1Couleur preféree des Européens, le BLEU est
particulierement apprécié des hommes. C’est aussi une couleur

apaisante et relaxante.

Couleur dégageant un sentiment "rafraichissant” : Une etude parue en
2003 dans Current Psychology Letters montre qu’'une méme boisson

servie dans des verres de couleurs differentes (bleu, vert, jaune, rouge)
paraissait plus froide dans le verre bleu pour 48 % des gens.
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- " Ulestlacouleur la plus vendue pour les voitures de sport, car |l

dégage une impression de vitesse et de puissance. Historiguement,
c’est la couleur de la guerre, du pouvoir, aujourd’hui plébiscitée par les

margues de luxe et les voitures de sport. Elle signifie la vitesse, le
dynamisme, le désir et 'amour.

Ne pas en abuser, couleur d’exception



L3 classification des log)y
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Les |0gos fNguratirs

On peut choisir d’enrichir un logo d’'un élement graphique figuratif. Par
opposition au symbole, un Signe figuratif n’évogue pas, ne suggere pas,
Il illustre. Il est decodable de facon evidente.

L'avantage de la formule est le decodage immédiat.
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Les logos symipoliques

Symbole : Objet, image, sighe ou comportement manifestant, figurant
ou evoguant quelgue chose. Nous appellerons logos symboliques les
logos dont le sens du symbole utilisé nest pas forcément décodable au
premier coup d'ceil. Il reste suggestif. C'est le type de layo le plus

courant.

L'utilisation de symboles est tres répandue. Un symbole offre 'avantage
de pouvoir “dire beaucoup” de facon simple et concise.
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Les symboles figurant sur les logos peuvent étre de differentes natures.

Chaque style de symbole s’adapte avec plus ou moins de pertinences a

Tel ou tel univers visuel.

Et contribue avec plus au moins d’efficacité a véhiculer les messages et

Les valeurs de la marque
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Les Logo typographnique

Un logo, méme s’il comporte une partie symbolique ou figurative,

comporte presque toujours une partie typographique, “textuelle”. Le nom
de la marque doit y figurer. Un logo typographique n’est pas forcement

un logo “pauvre”, qui manque de créativité.

Il existe des milliers de caracteres typographiques différents et peuvent
au besoin étre adaptés ou créés spécialement pour lamarque, tout I'art
du graphiste consistera a rendre cette typographie expressive et
élégante.
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Certaines marques puisent dans I'histoire des lieux tels que les réserves
naturelles les montagnes et les villes historiques.

Pour mettre en valeur les vertus d’un produit authentique,
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La religion ...Comme SoUrce
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1,5 million de litres sont ainsi produits a partir des icebergs chaque
année

Une boutellle de 1,5 litre se vend environ 60 euros

Extraite des icebergs, elle est reputée comme étant la plus pure du
monde. Les Morceaux d'icebergs qui se cassent et se détachent a
Terre-Neuve, a I'est du Canada. lls sont alors recoltés par les pécheurs
pour étre transformes en eau. Les icebergs exploités proviennent de
glaciers vieux de plus de 10 000 ans. C'est ce qui fait la pureté de l'eau
Iceberg

wanatraitementdeleau unblog fr
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Beaucoup de margues ont fait appel aumot Latin Aqua signifiant
« eau »

Cette stratégie a le double avantage de donner un nom facile a
prononcer mémorisable et reconnaissable dans une bonne partie du
globe
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L'eau et la montagnhe ...
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L'eau de montagne était toujours associee dans I'esprit des

Consommateurs européens a une source d’eau claire, unique et pure.

Un véritable cadeau de la nature. Une eau richement minéralisée qui a

Grandi au coceur des Alpes des |es Pyrénées et des autres massifs

Montagneux.

Bref une eau qui a préserveé sa fraicheur et sa purete.

Cette image favorable et cette association positive a etait toujours
source d’exploitation des producteurs

A travers tout le globe la montagne elle était toujours omniprésente.
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La vie ...llve ...

Chebbi Hatem
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| ‘egu ...la vie et la vitalité un axe

Cette association tres positive prend toute son ampleur dans la culture

arabo- musulmane Ou I'eau, citée plusieurs fois au coran, indiqué
comme source de la vie sans oublier 'eau de Zam Zam une belle

llustration de cette place assez particulaire que occupe I'eau dans notre
culture.
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Les eaux suisses profitent de la bonne image de marque dont
beneficient Les produits suisses pour commercialiser leur eau.

Leur arme le drapeau suisse et la couleur rouge omniprésente et
comme ce N'était pas suffisant le mot Suisse.
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Les eaux qui Communiquent autour de la nature multiplient leurs
champs de recherches pour exploiter d’autres univers

Conscient De la surexploitation du mode paysage et de la montagne
comme symbole. lls essayent dé s'aventurer vers d'autres couleurs
(le bleu et le rose), €t d'autres symboles (|a végétation les insectes les
poissons les oiseaux:--).
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Opacité et la transparence qu




Fau gazéifiee ou Sportive ef

P s WS o R

<51
0| 4Ed




88

WHISTLER

w a ¢t e F

g
B




89

.

ARTESIAN
SPRING WATER

FAN AN[¥F
IMTAINS

PETEROA

SO TASTE

O e

naturally




90




NINE DEGREES

(¥ o o
e b
™ -
-

- e, "
- & N
-

e gomrim

Mo

Te Waihou




Recherche realisee par Che




	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58
	Slide 59
	Slide 60
	Slide 61
	Slide 62
	Slide 63
	Slide 64
	Slide 65
	Slide 66
	Slide 67
	Slide 68
	Slide 69
	Slide 70
	Slide 71
	Slide 72
	Slide 73
	Slide 74
	Slide 75
	Slide 76
	Slide 77
	Slide 78
	Slide 79
	Slide 80
	Slide 81
	Slide 82
	Slide 83
	Slide 84
	Slide 85
	Slide 86
	Slide 87
	Slide 88
	Slide 89
	Slide 90
	Slide 91
	Slide 92

