
Réussir son
projet de
design de logo
Vousavezdéfini la stratégieet l’approchecréativede
votre logo.Commentest-cequevous l’exécutezpouren
garantir le succès ?Voici les réponses.
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Contexte
Votre logo n’est pas votremarque, mais un signequi
représente votremarque, et permet à votre public
de vous identifier.

Que savez-vous d’un bon logo ?

Comment savez-vous qu’il fonctionnera à tous les
points de contact de votremarque avec vos
différents publics ?

C’est là qu’intervient le principe de l’unité triadique
dans le design de logo.

Mais avant, définissons les caractéristiques d’un
bon logo, d’après Sagi Haviv.
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Qualités d’un logo
« Le rôle d’un logo n’est pas de communiquer, mais
d’identifier. »

– Sagi Haviv

La plus grandequalité d’un logo, c’est la simplicité.

D’ailleurs, Léonard deVinci disait :

« La simplicité est la sophistication ultime. »

Pourquoi ?

Parce que plus un logo est simple, plus il est
iconique, plus facilement il traverse le temps.
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Je prends pour exemple les logosMercedes, NBC
ou encore Shell.

Alors faites attention quand vous suivez les
tendances lors du design de votre logo.

Source de l’image : https://lotincorp.biz/apprenez-a-faire-la-
difference-entre-la-marque-le-branding-et-identite-de-marque/
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Un bon logo est...
1. Approprié

Approprié, et non pas « expressif ».

Parce quemoins le logo en dit, mieux c'est.

Quand on parle d'approprié, c'est une question de
personnalité.

C'est un sentiment.

Vous pouvez voir cela comme un personnage, qui
doit correspondre à l'entreprise ou à l'organisation
qu'il représente.
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2. Distinctif etmémorable

C'est-à-dire, assez inhabituel pour persister dans
l'esprit. Quand vous le voyez une ou deux fois, vous
pouvez le décrire à quelqu'un, ou le griffonner sur
un bout de papier.

Distinctif ici est posé comme le contraire de
générique.

3. Simple

Des formes simples, sans détails superflus, sans
décoration. Ce n'est pas une illustration. C'est un
signe simple, un graphique de base.

Le plus grand principe est la réduction. L'élimination
du superflus.

Nous gardons tout ce qui permet au signe de la
marque d'être fort, audacieux et distinctif.
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« L'artiste c'est qu'il a atteint la perfection pas
quand il n'y a plus rien à ajouter, mais quand il n'y a
plus rien à enlever »

–Antoine de Saint-Exupery

Quelques logos réalisés par l’agence de branding Lotin Corp.
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L’unité triadique
Laperception (fonction par laquelle l’esprit se
représente les objets; acte par lequel s’exerce cette
fonction; son résultat) à la communication visuelle
se produit lorsque nous voyons des images au-delà
des sensations et leur attribuons des significations
complexes.

Une approche pour comprendre la perception est
la sémiotique (ou sémiologie), qui est l’étude des
signes.

Les signes ont des significations culturelles
complexes et peuvent être classés de trois
manières : iconique, indiciel et symbolique (Lester
2006, 52-57).
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Les types de signe
Nous sommes guidés tous les jours par des signes
iconiques : ils renvoient à l’objet signifié aumoyen
d’une ressemblance avec celui-ci.

Les signes indiciels ont une connexion logique avec
ce qu’ils représentent, tel un nuage noir en signe de
climat orageux, ou une chute de flocons de neige
pour représenter l’hiver.

Les signes symboliques renvoient à l’objet au
moyen d’une convention d’ordre culturel qui repose
sur une association d’idées ou de valeurs. La
balance et le glaive sont ainsi deux symboles
différents de la justice, reliés l’un et l’autre à des
valeurs culturelles très fortes : l’équité pour la
balance, et la rigueur pour le glaive.
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L’univers identitaire
Le coeur d’unemarque, avant de créer ses
typographies, avant de créer ses couleurs, avant de
créer tout élément graphique ou tangible, doit être
composé de parties immatérielles ou intangibles.
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Ces parties intangibles seront générées par lebrief
que nous allons recevoir du client avec lesmots-
clés.

Et à partir de ces informations, nous créerons cette
essence demarque.

Cette partie immatérielle qui est faite de valeurs, de
concepts et, surtout, de la personnalité demarque :
promesse, philosophie et personnalité.

Ce coeur est bordé d’une couche qui désormais
sera composée des éléments graphiques de la
marque, ce que nous appellerions « l’identité de
marque », tout ce qui a à voir avec cette
personnalité sur un plan graphique : polices de
caractère, harmonie de couleur et styles/matériaux.

Et une troisième couche : communication interne,
applications aux supports promotionnels, médias
imprimés.



lotincorp.biz/henrilotinHenri Lotin

12

Dimensions sémantique,
syntaxique et pragmatique
Rappelons une fois de plus que le coeur d’une
marque, avant de créer ses typographies, avant de
créer ses couleurs, avant de créer tout élément
graphique ou tangible, doit être composé de parties
immatérielles ou intangibles.

Et nous verrons ci-dessous comment se composent
ces dimensions du signe.

« Si nous comprenons le processus de design
comme un processus de communication, alors nous
nous revenons au principe où il y a un émetteur et
un récepteur et entre eux il y a unmessage. »
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Comprenonsdonccemessagecommeunmessageà
trois canaux.

Cescanauxn’ontpasde relationhiérarchique, il n’y en
apasunaudessusdes autres.

Alors, commentpouvons-nous les appréhender afin
qu’ils nous aident àprendredesdécisionsdedesign ?

Dans le tableau synoptique ci-dessus, nous pouvons observer
dans la première colonne les dimensions du signe ; et dans la
colonne suivante, nous pouvons observer les éléments qui
composent l’ADNde lamarque (éléments).
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Decette façon, nouspouvonscomprendrecomment
elles interagissent les unes avec les autres.

Ladimensionsémantiqueest étroitement liée à la
promesse (idée)de lamarque, laphilosophieet la
personnalité.Ça signifiequec’est unélément
intangible.

Ladimensionsyntaxiqueest étroitement liée aux
polices, à lapalettedecouleurs et aux styles et
matériauxde lamarque, cequi serait équivalent à la
deuxièmecouchede l’ADNde lamarque.

Et enfin, nous avons ladimensionpragmatique. Elle
estdirectement liée à la communication interne, aux
applicationsmatérielles, à lapromotion, auxmédias
imprimés, auxmédias numériqueset auxproduits.
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Si nous regardonsdeprès les lignesdu tableau, nous
nous rendronscompteque la colonne suivantede :

Ladimension sémantiquea troismots-clés : iconicité,
interprétationetcontexte.

La syntaxiqueaégalement troismots-clés :
interaction,congruenceetunité.

Et enfin, lapragmatiquecomme lesprécédentes :
polyvalence,adaptabilitéet fonctionnalité.
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Une foisquevous aurezétudié séparémentetdéfini
chacunedesdimensionsde la communication, cette
imagecommencera à faire sens.

Pour aller plus loin, je vous recommandecet articlede
LotinCorp. :

Ledesignde logoet l’unité triadique

https://lotincorp.biz/le-design-de-logo-et-lunite-triadique/

Pour la suiteetfindecette série sur ledesignde logo,
nouscouvrirons lesdifférentsoutils pour créer vous-
mêmevotre logo, y compris lesoutils IA.
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Pour aller plus loin
Pourmieux comprendre le branding et le processus
debranding, je vous recommande notre eBook
gratuit : Lebrandingpour les PME.

lotincorp.biz/henrilotinHenri Lotin
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Je peux aider
Stratégie demarque

Construisez votremarque demanière holistique
pour créer une faveur auprès de votremarché cible.

Identité demarque

Votremarketing en toute confiance, en interne et en
externe, avec une boîte à outils d'actifs visuels et
verbaux qui rendent votremarque distincte.

Brandmarketing

Établissez une relation distincte avec vos clients
actuels et futurs.
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Mon agence de branding rend votre business
plus rentable, en créant une marque forte et
unique grâce au Framework BIDS™.

J’ai, depuis 2008 aidé +1000
entrepreneurs et
propriétaires de PME à
gagner en clarté sur leur
business, à déployer une
identitédemarque
différenciée (messagerie,
logo, site web, packaging...)
et à prospérer.

Travaillons ensemble.

Je suis Henri Lotin, Brand
Strategist & Creative Director.
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