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La marque partagée
Auvergne Nouveau Monde



4

version juillet 2011

Le nom de notre région, notre marque Auvergne, dispose dôunenotoriété et dôune

puissance relativement fortes. En revanche, elle a besoin de clarifier son message, 

de renforcer son contenu et sa capacité de séduction.  

Une marque partagée, quelle ambition ?

Lôid®e: rassembler et mobiliser tous les acteurs, institutionnels et privés, concernés

par lôattractivit®de lôAuvergne. Le but : mener ensemble  des actions de promotion 

et de communication autour dôunemarque partagée valorisante. 

Lôint®r°t: engager ainsi une réciprocité vertueuse : plus de valeur pour lôAuvergne= 

plus de valeur pour les produits issus dôAuvergne= plus de valeur pour le territoire=  

plus de faciliter à recruter é
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Être repéré et se "dé-marquer"

Dans un monde de sur-communication, de profusion dôoffreset dôacc®l®rationdu 

temps, il est essentiel pour lôAuvergne:

- Dô°tre très facilement identifiée et d'être plus visible (national & international)

- D'affirmer plus fortement son identité, sa personnalité, ses valeurs, le sens de son 

action, son projeté

- De se "dé-marquer" davantage dôautresterritoires et dôautresprojets de territoires

afin dôaffirmersa singularité et ses choix dôavenirDô°tre plus séduisante, plus 

attractive

Vous avez dit marketing territorial ?
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Passer dôun positionnement subi à un positionnement souhaité

LôAuvergnedispose dôunenotoriété importante sur le plan national. Elle est aussi

prisonnière de clichés réducteurs et dommageables.

Une marque forte et attractive sert avant tout à répondre aux enjeux économiques :

- Attirer les investisseurs économiques

- Créer une « préférence Auvergne » en matière de lieux de vie, de projets, dô®tudes, 

de vacances

- Capter des compagnies aériennes ou des lignes ferroviaires (TGVé)

Vous avez dit marketing territorial ?



7

version juillet 2011

De la créativité !

« Auvergne Nouveau Monde », côestle concept choisi pour positionner

lôAuvergnecomme symbole dôun monde plus humain, plus respectueux où lôon

peut mieux se réaliser et sô®panouir. 

Ce choix sôappuiesur une analyse complète de lôidentit®du territoire Auvergnat

(A lire : Identité et stratégie de marque de lôAuvergne).

Lôoriginedu nouveau monde
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Lôoriginedu nouveau monde
L'étude a bénéficié d'une méthodologie rigoureuse et éprouvée qui s'est appuyée sur

les éléments suivants :

ĄUne enquête téléphonique sur l'identité de l'Auvergne auprès d'un échantillon de 

1063 habitants 

ĄUne enquête en ligne sur l'identité de l'Auvergne auprès de 398 répondants

(individus ayant séjourné en Auvergne 2 fois ou plus) 

ĄUne enquête en ligne sur l'identité de l'Auvergne auprès d'une sélection de 450 

acteurs de la région

ĄLa contribution de plus de 174 experts de l'identité de l'Auvergne composés

dóò®rudits" et de spécialistes (historiens, géographes, architectes, urbanistes, 

paysagistes, sociologues....) 

ĄUne enquête sur la marque Auvergne auprès d'une sélection de chefs d'entreprises

concernés par la promotion de la marque Auvergne sur leur perception de la marque

et leurs attentes en matière de stratégie de marque. 
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Lôoriginedu nouveau monde

Ą Une analyse bibliographique large (livre, journaux, films, photos, site Interneté) 

traitant d'un ou plusieurs aspects de l'identité de l'Auvergne (patrimoine, paysage et 

environnement, sociologie, industries et services, agriculture, gastronomie, climat, 

couleursé etc.)

Ą Une étude de concurrence de l'Auvergne, ainsi qu'un benchmark international de la 

communication des territoires, 

Ą Enfin, l'étude a pris appui également sur la contribution directe de  35 acteurs

institutionnels et privés du développement de l'Auvergne, associés à un Comité

Technique, en particulier à travers trois séminaires de travail.
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Les Volcans
La chaîne des Puys, bientôt classée

au Patrimoine mondial de lôunesco, 

avec son alignement de 80 volcans

sur plus de 30 km. Le puy Mary et le 

massif cantalien, plus grand volcan

dôEurope(2.700 km2), lôembl®matique

puy de Dôme, au coeur du Parc

Naturel des Volcans dôAuvergneé

L'eau, le bien-être à la source 

Des sources, lacs, rivièresé 109 sources minérales. 

2 milliards de litres dôeaucommercialisés chaque

année par Volvic, Vichy, Châteldoné

Une eau bienfaisante, purifiante et vitalisanteé 

avec 10 stations thermales converties au bien être, 

des sous sols gorgés de sources thermales. La 

pureté de lôair.  

Une qualité de vie liée notamment à la taille des 

villes, un environnement sain et sécurisant. 

Saveurs de caractère

AOC et variété des produits

du terroir : 5 Fromages AOC, Saint-

Pourçain AOC. Bîuffin gras du 

Mézenc, viande de Salers, de 

lôAubrac. Volailles Label rouge, 

charcuterie renommée, lentilles

vertes

du Puyé

Gastronomie, chefs étoilésé

Les points 
différenciants de 
lôAuvergne

Terre source / Terre force
Identité forte. Une terre qui façonne les 

hommes, les façons de penser, 
de manger, de se divertir.

Le sens de lôexigence

Une culture de lôutile, du durable, 

du pertinenté qui conforte et sous tend la 

dynamique des clusters (agroalimentaire - nutrition-

santé (NUTRAVITA- IRP) / TIC (Auvergne TIC) /  

logistique/  MATERIAU : aéronautique-automobile-

plasturgie (JCEP/Mémo)  / biotechnologie

(Analgésia) / Bois/ Eco industrie (E2IA)/ Grammi) qui 

encourage la qualité (plan bio, valorisation des 

artistes...

Un festival de cultures vivantes

La richesse et diversité du patrimoine Roman, 

Le Puy-en-Velay classée au patrimoine

mondial de lôUnesco, 

une profusion de châteaux édifiés

au Moyen-âge.

Clermont-Ferrand élue ville la plus rock 

de France, la Coopé chef de file, le Land Art 

dans le Sancy, lôartcontemporain

au Creux de lôenfer¨ Thiers, le FRAC etc é

Des festivals dôenvergurepartout 

sur le territoire: Europavox, Festival du court 

métrage à Clermont-Ferrand, Festival 

international 

du théâtre de rue dôAurillac, Festival de 

musique sacrée de la Chaise-Dieu, Cultures du 

Monde à Gannat, 

Jazz dans le Bocageé

L'Auvergne, un esprit de famille
Grâce à un environnement sain et 

de qualité, une grande diversité des activités

disponibles pour les enfants, un excellent 

rapport qualité/prix, 

un réseau de grandes écoles, une position 

centrale et une grande accessibilité (à 4H de 

80% des foyers français). Un lieu propice aux 

retrouvailles, des valeurs dites ófamilialesô 

profondément ancrées

à lôidentit®du territoire: la solidarité, 

la fidélité, lôentraide, la solidité, 

le sens de lôengagementé

Un rêve de nature 

2 PNR, 5 réserves naturelles, une richesse botanique, une diversité des paysages

: campagnes, lacs, montagnes, paysages volcaniquesé surtout une nature 

accessible et praticable de manière respectueuse, en termes de loisirs, de sports, 

de technique... 

Une nature aussi source dôactivit®économique en termes touristique, agricole et 

agro alimentaire, de recherche et dôinnovation. Multiplicité & accessibilité des 

activités de plein air, randonnée, balades, marche, VTT, parapente, montgolfière, 

rafting, pêcheé



11

version juillet 2011

Lôoriginedu nouveau monde
Selon le magazine Stratégies du 6 janvier 2011, 95% des auvergnats aiment leur

région et près de 70% jugent sa qualité de vie excellente. 

« Auvergne Nouveau Monde », côestle symbole du monde idéal auquel aspirent les 

Européens.

Avec la mondialisation, la crise économique et financière, avec l'extension d'Internet

et des réseaux sociaux, le monde changeé Un nouveau monde est en train de 

naître. 

Plus sensible à la diversité, à la créativité et à lôouverturesur le monde, plus soucieux

de simplicité. Un monde plus équilibré, plus humain, qui ne veut plus créer de 

richesses matérielles sans préserver l'environnement, sans contribuer à 

lô®panouissementde lôhomme. 
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Lôoriginedu nouveau monde

Un autre modèle de développement porteur d'une nouvelle philosophie de vie et 

de travail; un modèle de société plus équilibrée qui remet lôhumainau cîurde 

son projet, qui harmonise le social, le culturel et le travail, le temps pour soi et le 

temps pour les autres, la tradition et lôinnovation, la protection et lôouvertureé 

LôAuvergneveut incarner ce monde idéal. Elle peut le faire grâce à des valeurs

profondément ancrées dans son identité quôellea su préserver. Elle veut en faire 

sa ligne guide, son projet de société.
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Lôoriginedu nouveau monde

Ą L'Auvergne possède l'eau et l'espace les deux richesses de demain. Les 

valeurs auvergnates (y compris celles qui ont été parfois tournées en dérision) 

sont aujourdôhuides valeurs dôavenir: qualité, travail, simplicité, pragmatisme, 

utilité, justice, solidarité, libertéé même lô®conomieet la gestion de bon père

de famille sont devenues tendance !

Ą Le mot Auvergne, symbole dôhistoire, de tradition et de passé est aussi une

terre méconnue, à découvrir / de découverte

L'Auvergne peut revendiquer dô°tre aujourdôhuila région symbole de ce nouveau 

monde.



14

version juillet 2011

Lôoriginedu nouveau monde

Ą Située au cîurde la France, à la fois proche de tout (situé au cîurde la 

France, lôAuvergneest la région française qui est la plus proche de tous les 

grands bassins de population) tout en étant complètement préservée (vraie

authenticité et sécurité, elle nôa, de fait, pas subi les effets négatifs des 

mégalopoles et des zones de circulation et de passages), c'est une terre

originelle, avec ses volcans et sa nature pure et généreuse.

Ą Elle est symbole de qualité de vie, avec une pureté de lôair, une profusion 

dôactivit®ssportives et de loisirs et des villes, qui restent à dimension humaine

et expriment lôutopiedôAlphonseAllais de « ville à la campagne » idéale (voir

classement Express) à lô®cartdes effets négatifs des mégalopoles.

14
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Lôoriginedu nouveau monde

Ą Le portrait  a montré que lôAuvergnepossédait une identité unique combinant la 

dimension "source" de lôeau(harmonieuse et protectrice où l'homme peut se 

régénérer, se ressourcer et "force » des volcans (force vitale, qui sait nourrir, 

stimuler é).
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Les valeurs du nouveau monde

- Idéal (Nouveau Monde / Rêve / Découverte / Aventure / Visioné)

Raisons essentielles : nécessité pour construire le nouveau monde, nécessité de 

rajeunir et dynamiser l'image / point fort dôenrichissementde lôimagedu territoire pour 

les touristes, les nouveaux résidents et les entreprises

Idéalisme-Aventure > Adopter, défendre et exprimer par ses actes une autre vision 

du monde 
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Les valeurs du nouveau monde
- Naturalité (Nature / Pureté / Bien être / Authenticité / Vrai / Simplicité / Harmonie / 

Equilibre / Sérénité / Sagesse / Plaisiré)

Raisons essentielles : réalité identitaire très forte / trait saillant face à la concurrence / 

rôle matriciel du territoire qui façonne l'homme / fortes attentes des clientèles et des 

citoyens de se régénérer, de se « purifier », nouvelle tendance / réalité du 

thermalisme.

Naturalité > entretenir un lien étroit avec la nature dans le champ économique, celui

de la recherche, de la pratique sportive ou de loisirs. 
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Les valeurs du nouveau monde
- Partage (Dimension humaine / Création de liens / Echange / Solidarité / ouverture / 

nouvelle valeur sociale et philosophie de vieé)

Raisons essentielles : réalité identitaire,  Web 2.0-Internet, haut débit, volonté de de

désenclaver, de sôouvriret nécessité de mutualiser et de mettre en réseau, nécessité

dôaccueillir,  forte attente des clientèles et des citoyens dôexp®riencesde rencontres

et de partage. 

Partage > respecter la dimension humaine, créer des liens, favoriser lô®changeet la 

solidarité
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Les valeurs du nouveau monde

- Exigence (Rigueur / Excellence / Qualité durableé)

Raisons essentielles : réalité identitaire / savoir faire  / produits sains, de qualité, 

fabriqués dans le respect des traditions / nécessité concurrentielle pour réussir

Exigence-Qualité >  perpétuer le sens de la rigueur, de la qualité, de ce qui est conçu

pour dureré 

- Créativité (Nouveauté, Innovation / Futur / Mouvement / Cultureé)

Raisons essentielles :  en phase avec la réalité culturelle et le secteur de la 

recherche / nécessité dôenrichirlôimageet construire le nouveau monde.

Créativité > montrer le vrai visage de lôAuvergne, inventive, créative, artistique, en 

mouvement é
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La personnalité de la marque
La personnalité de la marque (les traits de caractère de la marque, le ton quôelleveut

adopter : 

Actuelle

Ouverte / curieuse

Engagée

Citoyenne

Simple, sobre

Solide, durable

Entreprenante

Caractère secondaire

Drôle
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Ensemble, co-construire la nouvelle
image de lôAuvergne
Cette marque, cette ambition déclinée au travers de codes à partager sôinscrivent

dans une stratégie de renforcement de lôattractivit®du territoire. 

Initiée par le Conseil régional dôAuvergneet ses 4 agences,  elle est ouverte à tous les 

acteurs qui voudront y contribuer. 

Son but :

- Fédérer et accroître la synergie des prises de parole en proposant à chaque acteur

des codes (graphiques, visuelsé) pour construire la personnalité de la marque

- Améliorer la cohérence de nos communications & mieux maîtriser notre image.

Ÿ en identifiant instantanément la provenance des messages émis

Ÿ affirmant mieux les valeurs identitaires de lôAuvergne

Ÿ en se démarquant des territoires concurrents

Ÿ en étant plus puissant grâce à lôeffetde réseau, pour mieux vendre et promouvoir

lôAuvergne.
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LôentrepriseAuvergne Nouveau Monde
Un modèle d entreprisede référence : une entreprise citoyenne et performante qui porte une vision et 

des valeurs, une aventure humaine qui créent des liens avec l ensemblede son environnement.

- Centrée sur l homme, les nouvelles technologies et l innovation(6 500 chercheurs, pôles

d excellences..)

- Entretient une dimension humaine, liée au tissu de TPE et PME qui favorise de vrais liens

- Témoigne d un ancrage/ d un attachement fort au territoire

- Privilégie le résultat et la qualité à long terme en s appuyantsur les valeurs et le caractère des 

auvergnats

- Construit un lien durable avec ses salariés, ses clients et son environnement à l imagede Michelin, 

Volvic  etc

- Considère la qualité de l environnementcomme une source de création de valeur et de productivité

- Favorise le partenariat recherche-industrie et la fertilisation croisée

- Revisite des recettes de toujours pour en faire des produits innovants

- S insèredans une communauté

- Prend place dans un réseau réellement solidaire
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La vie Auvergne Nouveau Monde
Une nouvelle philosophie de vie /  une démarche dôhommeset de femmes qui privilégient

lôhumainet la qualité de vie et cherchent à donner un sens à leur vie.

- Des villes à dimension humaine

- Un territoire où :

Åla proximité de la nature est une source dô®quilibre

Ålôonvit protégé dans une bulle de bien être tout en étant connecté au monde  par les nouvelles

technologies

Ålôonest au cîurde la France, proche de toutes les régions françaises

Å se construit un lien puissant et durable avec son environnement, ses voisins, ses amis

Ålôonconcilie savoir faire et créativité, tradition et innovation, passé et futur

Å retrouve du temps, temps pour soi, temps pour les autres

Åla culture, source dô®panouissementet dôouverture, est accessible

Ålôonmange plus sain et plus équilibré

- Construire lôavenirde la jeunesse et favoriser la réussite de tous est une priorité : livres scolaires

gratuits, transports à prix aidés, école de la 2e chance, bourses universitaires

- Maintenir une vitalité rurale : maisons de santé partagées, points visio, transport à la demande, 

équipements partagés entre plusieurs communes.
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Le tourisme Auvergne Nouveau Monde
Un nouveau modèle de tourisme : un tourisme de partage et dô®changes, authentique et personnalisé

,qui respecte les identités des territoires et favorise lô®panouissementdes hommes, habitants ou

visiteurs.

- Rencontrer et partager avec les habitants pour partager les cultures et favoriser lôouvertureà lôautre

- Avoir le choix, vivre un tourisme personnalisé

- Se régénérer, se ressourcer mais aussi sôenrichiret être stimulé

- Mobiliser les quatre dimensions de lôhomme: lôaffectif, le physique, le mental et le spirituel

- Découvrir lô©medôun territoire, un tourisme vrai et authentique qui révèle lôidentit®dôun territoire

- Pouvoir profiter dôunenature ouverte et accessible (vs Alpes)

- Disposer dôun bon rapport qualité/prix

- Ne pas attendre des heures, ne pas faire la queue, ne pas avoir à supporter la foule

- Découvrir des paysages superbes et des milieux très variés sur un périmètre réduit

- Vivre des expériences différentes, sortir des sentiers battus

- Se sentir libre, être soi-même sans artifices
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La culture Auvergne Nouveau Monde

La culture, comme source  de création de liens, dô®panouissementpersonnel et dôouvertureau monde

- Mélanger tradition et modernité, savoir faire et technologie

- Construire un lien puissant et durable avec son territoire grâce à une programmation diffuse 

- Mélanger les arts pour stimuler la créativité

- Profiter dôunevariété et dôunedensité impressionnantes de spectacles

- Partager une culture vivante, populaire et très accessible (en termes géographiques et financiers)

- Faire des festivals une occasion de partage et de rencontre

- Avoir de lôespaceet du temps pour créer

- Partager des lieux, des paysages, des ambiancesé inspirants

- Révéler des nouveaux talents, aider les jeunes à se faire connaître

- Ouverture sur le monde, accueil de talents venus dôailleurs

- Permettre la diffusion de la culture hors des villes grâce à un réseau de lieux,  de scènes et 

dô®v®nements

- Une créativité et un bouillonnement reconnus dans les musiques actuelles

- Prendre place au sein dôun réseau fort, structuré, solidaire
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Les 10 codes 
du Nouveau Monde
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A quoi sert ce code de marque ?
La marque Auvergne Nouveau Monde a un positionnement, des valeurs, des ambitions, une

personnalité et une expression créative. Partager quelques principes de communication, tout en 

restant fidèles à ce que nous sommes, nous rendra plus visibles, plus forts et plus attractifs.

Ce guide vous présente 10 codes, autant de briques pour construire notre identité commune

10 "éléments de langage commun", utilisables à la carte, afin de rendre nos communications plus 

cohérentes, nos messages plus lisibles, nos actions plus efficaces.

La philosophie de la marque partagée est de créer du lien entre des messages actuellement isolés 

et de leur donner un sens commun, plus de puissance et de visibilit®. Côest pourquoi lôusage de la 

marque Auvergne Nouveau Monde et de ses attributs graphiques est une possibilité ouverte à ceux 

qui veulent afficher leur ralliement à Auvergne Nouveau Monde. 

A lôexclusion du logo, qui fait lôobjet dôune d®marche sp®cifique, tous les autres signes graphiques 

ou codes sont libres dôutilisation. (cf fiche dôadh®sion sur le site www.auvergne-nouveau-

monde.fr/info)

Enfin, lôesprit du code de marque partag®e est de permettre ¨ chacun, en fonction de sa volont® 

et des contraintes impos®es par sa propre charte graphique, dôint®grer tout ou partie de 

lôuniversNouveau Monde. Ainsi une charte déjà très définie pourra plus facilement intégrer le 

code photo ou sémantique ou coloriel alors quôune charte tr¯s ouverte permettra lôint®gration du 

fil dôAriane, des barom¯tres, de la cartographie é
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A quoi sert ce code de marque ?
Ce guide vous présente 10 codes, 

autant de briques pour construire

notre identité commune

10 "éléments de langage

commun", utilisables à la carte, 

afin de rendre nos

communications plus cohérentes, 

nos messages plus lisibles, nos

actions plus efficaces.

Lôensemblede ces éléments

graphiques sont téléchargeables

sur le site après enregistrement (à 

droite)

www.auvergne-phototheque.fr

http://www.auvergne-phototheque.fr/
http://www.auvergne-phototheque.fr/
http://www.auvergne-phototheque.fr/
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1.Le logo Auvergne Nouveau 
Monde et ses déclinaisons
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Nouveau, mais pas queé
ÅSéduisant : une forme qui se remarque, des couleurs attirantes

ÅLégitime : capitalise sur le symbole de lôAuvergne: le volcan

ÅSingularisant : design différenciant, innovant vs autres territoires

ÅEngageant : rend la marque souriante, ludique, sympathique, jeune

ÅRassurant : forme ronde, protectrice, accueillante, coconé

ÅVivant : jeux de courbes en mouvement, rayonnantes, jaillissement

ÅPratique : lisible, tient la réduction, déclinable en n&b, une couleuré
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Un signe très particulieré

Lôassociation óAuvergne Nouveau Mondeô a pour objet de mettre en îuvre une nouvelle image pour 

lôAuvergne en r®unissant en son sein le maximum de partenaires motiv®s sous la marque Auvergne 

Nouveau Monde.

Elle doit également veiller à la cohérence et à la bonne utilisation de cette marque partagée. 

Pour cette raison, lôusagede la marque au travers du logo est donc soumis à un acte de candidature 

motivé. Un dossier de candidature et des précisions quant à la manière de procéder sont proposé sur 

le site www.auvergne-nouveau-monde.fr/info

http://www.auvergne-nouveau-monde.fr/info
http://www.auvergne-nouveau-monde.fr/info
http://www.auvergne-nouveau-monde.fr/info
http://www.auvergne-nouveau-monde.fr/info
http://www.auvergne-nouveau-monde.fr/info
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Une collection de logos pour répondre
à tous vos besoinsé

Afin de pouvoir répondre à une grande diversité dôutilisationpossibles le logo Auvergne Nouveau 

Monde est une collection organisée selon :

- la composition : verticale, horizontale, ronde

- le nombre de couleurs utilisées : quadrichromie, bichromie ou monochromie,

- le niveau dôinformationporté : avec ou sans site Internet,

- la langue dôexpression: Français ou Anglais.
Cette variété vous permet de choisir librement le logo qui vous ira le mieux selon : 

- la place dont vous disposez, lôorganisationde votre mise en page, son environnement graphique, 

votre propre identité visuelle (forme et accord couleur),

- le public que vous visez (choix de la langue),

- lôeffetgraphique recherché (en jouant en particulier sur le nombre de couleurs)

- le message porté (la forme ronde évoque par exemple un tampon qualité ou une origine

géographique).
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Version quadrichromie

Composition verticale
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Version quadrichromie

Composition horizontale
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Version quadrichromie

Composition verticale

Marchés étrangers
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Version quadrichromie

Compositions verticale & horizontale

Version monochromie

Compositions verticale & horizontale
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Version quadrichromie fond noir

Compositions verticale & horizontale
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Version bichromie (les couleurs de fond sont les mêmes que celles des courbes qui dessinent le volcan)

Composition verticale
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Version quadrichromie et monochromie

Composition en tampon
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Version quadrichromie

Composition verticale avec site Internet

Marchés France ou étrangers

Il ne peut pas y avoir plus de 3 lignes sous le volcan multicolore.

Les deux premières étant dédiées à Auvergne Nouveau Monde, la troisième est disponible pour porter lôadresse
de votre site Internet ou un secteur dôactivit®é
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Version quadrichromie - Composition horizontale avec site Internet

Marchés France ou étrangers
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Version monochromie - Composition horizontale avec site Internet

Marchés France ou étrangers
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Versions bichromie

Compositions horizontale et verticales

Mention site Internet

Marchés France
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Limites dôusage
- Il est interdit dôutiliserle volcan multicolore sans mention typo

ñAuvergne Nouveau mondeò ou ñAuvergne Your New Worldò.
Dans un deuxième temps, quand la marque et son identité graphique seront suffisamment installées et connues, 

cette règle pourra être amenée à évolueré

- Le volcan doit être employé uniquement dans les 6 couleurs, 

prévues par le code, plus le gris et le blanc. Toute autre couleur est interdite. Voir code 

couleur page 105.
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2. Les trois ñexclamationsò
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ÅSigne dô®nergie: lôexpressionconcrète du jaillissement, de lô®lan,

de la créativité, de lôinnovation.

Å Signe expressif : symboliquement la joie, lô®clatde rire, lô®motion, 

la surprise, le partage, la communion

Seuls
incrustés dans les images

Associés au logo
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Exclamation mode dôemploi

Selon lôid®eque vous souhaitez communiquer, lôutilisationdes trois traits exclamatifs peut être

mise en îuvreselon trois logiques: 

- Si vous souhaitez souligner une émotion ressentie face à la beauté dôun paysage, la qualité

dôun spectacle, la finesse dôun travail, la saveur dôun platé les traits sont à placer sur la ou les 

personnes qui vivent cette émotion.

- Si vous souhaitez mettre en valeur la beauté dôun paysage, la qualité dôun spectacle, la 

finesse dôun travail, le style dôun objet et plus généralement tout ce qui peut provoquer une

émotion possible pour un visiteur, un client, un habitant, les traits sont à placer sur la source 

de cette émotion.

- Si vous souhaitez dire que tout (dans votre environnement, votre offre, vos services) permet

de vivre et de partager des émotions telles que celles qui sont décrites en page 43 (ou autres), 

les trois traits sont à placer sur le logo nouveau monde ou votre propre logo, si sa forme

graphique sôyprête.
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3. Le fil dôAriane
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3. Création dôun fil dôAriane
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4. Les courbes de niveau
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- Clin dôîilà un volcan vu du ciel, les courbes de niveau animent la mise en page tout en amplifiant

lôancrageterritorial de la communication grâce à un registre cartographique singularisant.

- Les courbes permettent de compléter lôinformationcommuniquée vers votre public cible. 

Ce complément peut être géographique en portant des noms de départements, de villes, de lieux dits

; culturel en signalant des artistes, des salles de spectacles, des noms de groupes, de compagnies, 

de troupes ; gastronomique et culinaire en donnant des noms de produits du terroir, de spécialités, 

de chefs, de restaurants ; économique en indiquant des filières, des métiers, des entreprisesé ; il

peut aussi porter sur les activités proposées quelles relèvent des activités de pleine nature, du bien-

être ou de toute autre activité programmée, etc.

- Sur un plan graphique, quand un logo Auvergne Nouveau Monde est présent, les courbes doivent

être positionnées à son opposé pour créer un dialogue harmonieux entre ces deux éléments. Sans 

présence du logo, leur placement est libre.

4. Les courbes de niveau

- Les courbes existent en quadrichromie ou monochromie

(en blanc sur un fond de couleur ou en une couleur sur un fond blanc). Nous conseillons, pour 

apporter plus de dynamisme, de les cadrer pour les laisser apparaître partiellement.
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Exemple dôutilisationpour le tourisme et/ou les territoires

54
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Exemple dôutilisationpour la culture

55



56

version juillet 2011

Exemple dôutilisationpour la promotion des stations
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En fonction de la surface dôaffichage

disponible, les courbes peuvent porter de 

nombreuses informations

57
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5. La cartographie
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- Le principe : incruster le tracé cartographique dôunepartie du territoire auvergnat dans les photos 

évoquant ce même territoire. Le choix de la partie de territoire à présenter vous appartient en 

fonction de ce que vous souhaitez communiquer (localisation de votre établissement, de votre

commune, site intéressant, lieu où vous pratiquez des activités avec vos clients, etc.)

-Lôint®r°test triple :

Åancrer plus fortement les prises de parole dans les territoires,

Åsingulariser les images, les personnaliser, les différencier grâce à une intervention graphique qui 

les distingue,

Åanimer la mise en page, donner de la vie, relever le côté trop lisse de certaines photos.

- Graphiquement, plusieurs possibilités vous sont offertes : utilisation en réserve, en transparence, 

en ton sur ton.

5. La cartographie

- Quelle différence y a t-il entre la cartographie et les courbes ? 

Les courbes sont toujours utilisées sur un fond blanc ou sur des à plats de couleur. La  cartographie

sur des photos.
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Exemple dôincrustationdôun tracé cartographique sur une photo. Plus les photos sont simples et plus le résultat sera lisible.



62

version juillet 2011

Exemple dôincrustationdôun tracé cartographique sur une photo en rapport avec une activité de pleine nature.
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Exemple dôincrustationdôun tracé cartographique sur une photo urbaine pour indiquer quôenAuvergne, la ville nôestjamais loin de la nature et inversement.
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6. Les baromètres
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- Le principe : indiquer la température psychologique des habitants ou des visiteurs du Nouveau 

Monde grâce à des clins dôîilhumoristiques qui soulignent nos valeurs.

-Lôint®r°test triple :

Åfaire passer les valeurs du nouveau monde sans se prendre au sérieux,

Åpersonnaliser la communication, créer de la connivence et du lien,

Åanimer la mise en page, donner de la vie.

6. Les baromètres

- Quand et comment les utiliser :

Åsi vous souhaitez donner une touche dôhumourà votre communication,

Åpour souligner une émotion, une attitude, un état dôesprit, un bénéfice,

Åen utilisant lôundes baromètres créés pour le code de marque partagé ou en inventant les vôtres

dans cet esprit graphique sur des indicateurs en lien avec les valeurs Auvergne Nouveau Monde.



66

version juillet 2011

6. Les baromètres - couleurs

66
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6. Les baromètres - noir et blanc
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7. Le code photo
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7. Le code photo
- La marque Auvergne Nouveau Monde porte 5 valeurs :

ÅNaturalité

ÅPartage ÅCréativité
ÅIdéalisme

Côest essentiellement par le choix des photos (ainsi que par le ton et le style 

sémantique) que ces valeurs vont sôexprimer. Le code photo est conçu pour 

donner de la vie à ces valeurs. Les pages qui suivent vous présentent une 

s®lection dôimages accompagn®es dôindications afin de vous aider ¨ renforcer, 

selon votre secteur dôactivit®, la personnalit® de vos prises de vue et leur ancrage 

dans le nouveau monde et ses valeurs.

Ces images sont des exemples donnés à titre indicatif, elles ne sont pas libres de droit. 

Renseignez-vous auprès de lôassociationAuvergne Nouveau Monde.

ÅExigence
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7. Le code photo / naturalité

La naturalité est le facteur dôattractivit®n°1 du territoire.

Côestavant tout en valorisant une qualité de vie et de produits liées à la beauté et à la pureté des 

milieux naturels et aux activités que lôonpeut y pratiquer que lôondonnera envie de venir vivre en 

Auvergne, dôypasser ses vacances ou même dôyinvestir.

Le code photo naturalité est composé de trois sous-ensembles :

Åpaysages,

Åbien-être,

Åactivités.
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7. Le code photo / naturalité - paysages

> Ambiances et atmosphères qui créent

une magie, un mystère, une féerie, évoquent un 

monde à part, singulier, pur et préservé.

Brumes, brouillard, givre, petits matins, lumières

dôorage, contrastes entre premiers plans et 

arrière-plans

> Cadres larges qui permettent dôavoirdes 

images qui respirent, avec des horizons, des 

perspectives, des panoramas. 

LôAuvergneest un territoire dôespaceouvert, non 

bouché où la vue porte, où lôonrespire. Les 

images doivent traduire cette valeur dô®chelle. 

Notamment en sôappuyantsur des rapports 

silhouettes/paysages.

> Privilégier les lumières du matin et du soir. 

Eviter les couleurs trop saturées et les ciels bleus 

et sans nuages, stéréotypés et banalisants.

> Utiliser des photos avec une présence humaine, 

effective ou induiteé

Un monde à part
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7. Le code photo / naturalité - activités

> Mouvement et vie. Par leurs compositions 

décadrées, leur spontanéité, les photos des 

activités de pleine nature, doivent plonger le 

public au cîurde lôactionpour lui faire partager

un moment dôAuvergneintense et engagé. 

> Net/flou. Jouer sur les balances de mise au 

point net/flou pour souligner et accentuer

lôimpressionde mouvement et de vie

> Intensité et plaisir. Travailler au plus près des 

sujets. Saisir la sueur, la concentration, les 

gestes, les matières, le rapport entre les corps et 

la nature. Et exprimer le plaisir qui se dégage de 

cette confrontation. 

Un monde qui bouge

> LôAuvergneest un grand terrain de jeu. Les 

photos qui lô®voquentdoivent présenter une

nature habitée, accessible, source dô®motionset 

de plaisirs. Elles doivent aussi monter le lien 

étroit que lôAuvergnetisse entre les gens et la 

nature ; que lôony vive ou que lôony passe des 

vacances.
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7. Le code photo / naturalité - bien-être

> Douceur naturelle. Par leurs couleurs

et leur lumière, les photos doivent proposer des 

ambiances apaisantes, calmes, des instants à 

part, relaxants et reposants. Les tons blancs, 

crème, beige, sable, bois, nacre, bleus, opaline, 

miel, acajou, chêne sont à rechercher.

> Attitude. Reposé, relaxé, détendus, 

abandonnés, les corps respirent la plénitude et le 

bien-être des instants où lôonse retrouve avec 

soi-même, où lôonse reconstruit, où lôonreprend

des forces.

Un monde plus doux
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7. Le code photo / naturalité - bien-être

> Eau. Lôeauest aussi une source de 

contemplation, de méditation, de rêverieé

et rien ne vaut une jolie berge pour une balade

régénérante.

Un monde plus doux

> Eau. Lô®l®mentliquide doit être omniprésent

et clairement associé au bien-être. Des 

rapprochements entre eau thermale et eau vive 

représentée dans son cadre naturel sont à 

créer. Les eaux minérales font partie intégrante

de lôADNde lôAuvergne. 

Nôh®sitezpas à les représenter associées

à des photos traduisant bien-être, forme

et équilibre.



75

version juillet 2011

> Hommes/animaux / nature. Les images doivent

à la fois faire toucher du doigt la qualité de 

produits (plans rapprochés qui mettent en valeur

les matières) ; la qualité de leurs milieux dôorigine

(photos qui montrent les pâtures, les champs, les 

cultures) avec de belles lumières, couleurs, 

ambiances ; et le rôle central joué par les 

Auvergnates et les Auvergnats dans lô®laboration

de cette qualité.

Un monde qui a du goût

> LôAuvergneest une terre de saveurs

généreuses et vraies ; une terre qui nourrit. Les 

photos qui lô®voquentdoivent traduire la qualité et 

la diversité des productions locales, résultats de 

milieux préservés et de savoir-faire agricoles

et artisanaux qui savent évoluer avec leur temps.

7. Le code photo / naturalité -
produits du terroir

> Lumière du jour. Privilégier autant que possible 

la réalisation des images en lumière naturelle. La 

chromie des photos doit être à la fois chaude et 

douce. 
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7. Le code photo / partage

Le partage et la création de liens expriment la dimension dô®change, de solidarité et dôouverturede la 

marque Auvergne Nouveau Monde. Nouvelle valeur sociale, philosophie de vie, le partage est

favorisé par un environnement propice aux retrouvailles, à un accès largement désenclavé, 

à la nécessité de sôouvriret dôaccueillir. 

Forte attente des clientèles et des citoyens, la valeur de partage doit sôexprimeravec simplicité et 

spontanéité pour donner des images sincères et vraies.
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7. Le code photo / partage

> Le partage Auvergne nouveau monde sôexprime

par des photos qui traduisent lôespritde famille, 

de tribu, dô®quipe, le sens du collectifé 

Ces images peuvent être tirées de la vie 

quotidienne, de lôuniversdes loisirs, du sport, du 

monde de lôentrepriseé

> La valeur partage sôexprimepar des photos qui 

montrent des instants de vie essentiels.

Des images qui témoignent quôenAuvergne, on a 

du temps à consacrer à sa famille, à ses amis, à 

ses enfants. Grandes tablées, jeux en intérieur ou

en extérieur, discussions animéesé

> Le partage, côestaussi la représentation de 

moments forts vécus collectivement : 

événements, concerts, festivals où lôonexprime

tous ensemble une même joie ou une même

émotion.

Un monde plus humain


