
Code de marque


LIMOUSIN




Qu’est ce qu’un code marque ?


Ø  Le « code de marque »  est l’expression d’une stratégie et d’un 
positionnement.


Ø  Le code marque est un outil pédagogique opérationnel qui définit et 
codifie l’ensemble des signes écrits, visuels et graphiques qui 
communiquent sur le territoire à destination des acteurs qui 
souhaitent le promouvoir et en parler.


Ø  À l’inverse d’une "charte graphique" qui "fige" la marque, limite sa 
créativité et constitue une contrainte pour les différents acteurs d’un 
territoire, un code de marque territorial reste "ouvert" et "adaptable" 
en fonction du contexte dans lequel s’exprime la marque et les 
acteurs qui l’utilisent.


Ø   Il permet ainsi aux acteurs de se fédérer autour de signes 
identitaires communs, voire d’une expression de marque partagée  
facilitant la mise en œuvre d’une stratégie de communication 
cohérente sans mettre en péril leur propre identité. 
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SYNTHESE DE LA STRATEGIE


4




 Des Objectifs stratégiques


Ø  Soutenir et amplifier le rebond démographique 
engagé depuis une dizaine d’années.


Ø  Valoriser les exemples de réussites limousines pour 
affirmer l’excellence, les savoir-faire et les talents du 
territoire.


Ø  Révéler les richesses méconnues du Limousin et les 
faire découvrir.


Ø  Fédérer les acteurs du territoire autour d’une fierté 
limousine.
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Dynamisme 

Vitalité  

Ouverture


Les valeurs du Limousin


Engagement

Audace

Courage


Solidarité

Coopération


Partage


Compétitivité 
Excellence  

(savoir-faire)  
Compétence


Innovation 
Créativité 

Collaboration

Naturalité

Authenticité 
Simplicité


Harmonie

Équilibre

Sérénité




Une vision


Le Limousin veut être au rendez-vous des territoires attractifs 
de demain, ceux qui sauront allier : 




Ø  des espaces naturels de grande qualité environnementale ;

Ø  une bonne accessibilité physique et numérique ;

Ø  une qualité de vie harmonieuse pour ses habitants ;

Ø  un  réseau  d’entreprises  innovantes  s’appuyant  sur  des 

savoir-faire et des outils de recherche locaux.




7


Le  Limousin  veut  saisir  les  opportunités  issues  d’une 
globalisation qui  s’impose à tous les territoires,  et  jouer sa 
partition dans ce monde de relations largement ouvertes.






Une ambition


Un Limousin ouvert, solidaire et conquérant



Un Limousin où l’innovation sociale et  la capacité créatrice 
font écho à l’excellence des pôles de compétitivité.



Un Limousin où l’anticipation commune, la coopération et  la 
mutualisation guident l’action. Elles donnent sens et efficacité 
aux  principes  de  liens  et  de  solidarités  économiques, 
territoriales, sociales et intergénérationnelles qui sont la force 
du Limousin.
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Un positionnement


« Affirmer notre singularité »






1.  Constat de cette singularité, à travers des exemples 
concrets d’une « manière de faire Limousine ».


2.  Choix de valoriser la « griffe Limousine », qui constitue 
aujourd’hui un axe différenciant.




3.   Nécessité d’appuyer ce discours sur des preuves et des 
exemples.
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Une promesse
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« Osez la différence »






Ø  Affirme le positionnement : la singularité


Ø  Dimension incitative forte : invite à découvrir le 
territoire et ses spécificités


Ø  Complémentaire de la marque qui exprime 
l’identité du territoire









Résumé de la plateforme
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Limousin, Osez la différence


Espaces naturels de qualité – Des savoir-faire uniques – 
Des produits d’excellence -  Des exemples de réussites 
internationales - Des paysages et des villages paisibles 

– Des relations humaines simples et sincères – Une 
offre touristique abordable et différenciante – Un mode 
de vie sain et harmonieux – Un potentiel économique 

dynamique et innovant


Engagement – Dynamisme – 

Compétitivité – Solidarité – Innovation – Naturalité - 

Harmonie


Un territoire qui affirme sa singularité,  
cette manière de faire unique… 


Un Limousin ouvert, solidaire et conquérant; où 
l’innovation sociale et la capacité créatrice font écho à 

l’excellence des pôles de compétitivité…


Chaleureuse – Moderne –  Sereine - Audacieuse – 
Solidaire – Courageuse - Ouverte – Sérieuse – Équilibré 

– Simple 


Une ambition  


Un positionnement


Des valeurs


Une personnalité


Des attributs et 
des compétences


Une promesse




L’UNIVERS DE LA MARQUE
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L’univers de la marque
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Palette de couleurs


Éléments de langage et exemples 


Narration iconographique
UN UNIVERS VISUEL


UN UNIVERS SÉMANTIQUE


UN UNIVERS 
COLORIEL


EXEMPLES CONCEPTUELS


UNE DENOMINATION




UN SIGNE EMBLEMATIQUE
Repère identitaire de la marque 


Le nom du territoire


Mise en scène de la marque à titre d’illustration




Un signe emblématique
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Un signe emblématique
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Un signe emblématique
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Un signe emblématique
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Le signe emblématique
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•  Son dessin géométrique 
s’inspire des motifs 
héraldiques, renvoie à 
l’équerre des bâtisseurs.


•  Le contraste des 
couleurs évoque le 
vitrail, l’émail. 


•  Sa composition crée un 
mouvement circulaire. 
Elle traduit l’idée 
d’échange,  
de dynamique.


•  Le vert domine.  
C’est la couleur 
identitaire  
du Limousin.




Le signe emblématique : les déclinaisons 
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Le signe emblématique : exemple d’utilisation
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Le signe emblématique : exemple d’utilisation
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Le signe emblématique : exemple d’utilisation
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Une dénomination de la marque
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Une dénomination pour la marque




Le nom du territoire est la marque.




« Limousin »




•  Eviter un nom de marque jeu de mots (ex: I Amsterdam, 

OnlyLyon…).

•  Capitaliser sur le nom pour une pleine attribution (notoriété).

•  Affirmer l’identité limousine.
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Une dénomination pour la marque
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Une dénomination pour la marque


Forme :




•  Le signe s’intègre au cœur de la marque. Il devient le O du 
Limousin.  
Sa position centrale équilibre la composition de la marque.


Couleurs :




•  Le choix d’un noir coloré moderne pour assurer une élégance  
et une durabilité.


Typographie :




•  Typographie moderne et simple.
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Un univers sémantique
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Les mots et expressions de la différence
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Le concept de marque « Osez la différence » est le concept global de 
marque.


Il est à l’origine d’un champ lexical qui remplit la mission de diffusion 
du positionnement et d’uniformisation du discours de marque


 






DES ADVERBES : 

•  Singulièrement

•  Particulièrement

•  Autrement

•  Différemment

•  Une autre …





DES EXPRESSIONS CLÉS : 

« Singulièrement 
étonnant »

« Particulièrement 
performant »

« Autrement innovant »

« Singulièrement 
dynamique »

« Curieusement insolite »



























« Un autre style de vie »

« Une autre manière 

d’accueillir »

« Une autre vision de 

l’avenir »

« Un autre regard sur la 

vie »






« Destination ailleurs »

« Direction l’avenir »


« La réussite autrement »

« Bouger différent »








DES MOTS : 

•  Curieux

•  Insolite

•  Spécifique

•  Particulier

•  Caractéristique

•  Exceptionnel

•  Remarquable

•  Singulier

•  Propre






Les mots et expressions de la différence
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LE CONCEPT DE MARQUE  “Osez la différence” S'EXPRIME DE DIFFÉRENTES 
FAÇONS :



•  Une manière singulière de construire sa vie, en créant des liens durables à la fois 

avec ses clients, sa région et son environnement.

•  Une autre manière de réussir, de se réaliser…

•  Nous développons ici des technologies spécifiquement innovantes grâce à des 

savoir-faire exceptionnellement maîtrisés.

•  Nous regorgeons de sites touristiques insolites pour les curieux.

•  Nous vous proposons de voyager autrement à travers nos paysages authentiques 

et naturels…

•  Imaginez des équipes composées de femmes et d’hommes particulièrement fiables 

et efficaces…

•  Le Limousin, une autre façon de construire sa vie…

•  La force de notre singularité permet votre réussite.

•  Notre dynamisme est caractéristique parce que nous innovons en nous appuyant 

sur nos savoir-faire.

•  Ce qui nous passionne tout particulièrement, c’est de créer, d’adapter au goût du 

jour, de développer de nouveaux usages, … 

•  Nos industries créatives offrent de surprenantes opportunités d’activités et 

d’innovation.  




L’engagement s’exprime à travers l’audace 

et le courage des Limousins.




Mots clés :

• Oser, s’aventurer, miser, parier, …

• Confiance, fiabilité, solidité, durabilité, contrat…

• Envie, passion, détermination, motivation, sérieux…



Expressions clés :

• Des hommes et des femmes de confiance.

• Une fiabilité limousine. 

• Un engagement durable. 

• Une passion du savoir-faire. 

• Un fief du courage et de la détermination.




Expression des valeurs : l’engagement




Le dynamisme s’exprime par la vitalité du territoire 

et son ouverture.






Mots clés : 

•  Bouger, booster, évoluer, avancer, vivre…

•  Energie, ouverture d’esprit, activité, curiosité…

•  Vibration, mouvement, mobilisation, rebond…



Expressions clés :

•  Un territoire ouvert et en évolution permanente. 

•  Des vibrations naturelles et humaines.

•  Une ouverture d’esprit historique d’un territoire à la rencontre 


du Nord et du Sud.


•  Des Limousins mobilisés et actifs faisant vivre leur région.

•  Une démographie en plein rebond.


Expression des valeurs : le dynamisme




L’innovation s’exprime par la créativité et la modernité 

des entreprises et des initiatives limousines. 






Mots clés : 

•  Innover, créer, imaginer, initier, commencer, se réinventer…

•  Adaptabilité, développement, pionnier, créativité, modernité…

•  Projection, recherche, avenir…



Expressions clés :

•  Une innovation construite sur des savoir-faire.

•  Une créativité projetée vers l’avenir.

•  Des initiatives pilotes.

•  Des pôles de compétitivité uniques.


Expression des valeurs : l’innovation




La solidarité s’exprime par l’importance de la 
coopération 


et du partage dans l’identité limousine.





Mots clés : 

•  Mutualiser, fédérer, mobiliser, coopérer, accompagner…

•  Valeurs, savoir-être, respect, générosité, association, réseaux…

•  Mémoire, intégration, ouverture, entraide, partage, collectif…



Expressions clés :

•  Une solidarité historique en Limousin.

•  Une terre pionnière de la coopération.

•  Un accueil généreux et ouvert. 

•  Des Limousins qui ont le sens du collectif.


Expression des valeurs : la solidarité




La compétitivité limousine s’exprime à travers 
l’excellence de savoir-faire d’exception et l’efficacité 

des entreprises locales.





Mots clés :

•  Réussir, investir, se réaliser, s’accomplir, prospérer…

•  Excellence, compétence, exigence, qualité, ambition…

•  Adaptabilité,  leader, transmission…



Expressions clés :

•  Une terre de réussites.

•  Des produits de grande qualité.

•  Une transmission de savoir-faire d’excellence.

•  Un investissement fiable au service de votre compétitivité. 


Expression des valeurs : compétitivité




La naturalité allie l’authenticité humaine 

et environnementale.






Mots clés :

•  Sobriété, pudeur, naturel, environnement, véritable…

•  Sincérité, simplicité, authenticité, vérité…

•  Spontané, direct, humble, discret, nature…



Expressions clés :

•  Des Limousins humbles et pudiques.

•  Des rapports humains sincères et spontanés.

•  Des paysages authentiques.

•  Une naturalité omniprésente.


Expression des valeurs : la naturalité




L’équilibre et la sérénité qui relient les valeurs 
limousines assurent l’harmonie du territoire.






Mots clés:

•  Paisibilité, sympathie, unité, sérénité…

•  Harmonie, équilibre, respect, écoute…

•  Liens, complémentarité, solidarité, rencontres…



Expressions clés :

•  Une harmonie générale ressentie.

•  Une rencontre équilibrée des qualités du territoire.

•  Une paisibilité qui se dégage.

•  Des liens entre les Limousins.


Expression des valeurs : l’harmonie




Argumentaire identitaire permettant la construction d’une image 
positive du Limousin autour d’un discours commun dans le champ 
du tourisme basé sur les valeurs : 




•  La région accueille chaque année de nouveaux arrivants, attirés par 
sa grande qualité et simplicité de vie, ses villes et villages à taille 
humaine, et la vitalité de sa vie associative. 


•  Le Limousin réserve aux visiteurs de multiples trésors à découvrir, 
villages médiévaux, paysages harmonieux, produits savoureux et de 
qualité… pour  des  moments  uniques,  une  manière  différente  de 
vivre d’autres voyages. 


•  Le territoire, riche de ses habitants ouverts et d’une authenticité des 
rapports humains, vous promet des rencontres particulières et un 
séjour singulièrement épanouissant.







Expression des valeurs : le champ touristique




Argumentaire identitaire permettant la construction d’une image 
positive du Limousin autour d’un discours commun dans le champ de 
l’économie basé sur les valeurs : 


•  Chaque année de nouveaux entrepreneurs font le choix de s’implanter 
dans une région particulièrement accueillante où la simplicité d’accès 
aux différents interlocuteurs facilite le développement rapide de leur 
projet.


•  Exceptionnellement  riche d’hommes et  de femmes de confiance,  le 
Limousin vous permet de mener à bien votre projet en harmonie avec 
les différents acteurs du territoire.   


•  Le  Limousin  est  une  terre  d’excellence  à  l’origine  de  produits  de 
qualité  et  de  grandes  réussites  internationales,  construites  sur  la 
transmission  de  savoir-faire  et  savoir-être  à  l’origine  d’une  autre 
manière d’innover et d’entreprendre.  


Expression des valeurs : le champ économique




Argumentaire identitaire permettant la construction d’une image 
positive du Limousin autour d’un discours commun dans le champ 
résidentiel basé sur les valeurs : 



•  C’est la simplicité, la qualité et l’authenticité de la vie en Limousin qui 

séduit chaque année de nouveaux arrivants. Ils trouvent en Limousin 
une autre manière de construire leurs vies.


•  Le Limousin offre une vie différente, n’ayant rien à envier aux grandes 
métropoles, faisant la part belle aux rapports humains, aux 
rencontres, aux échanges et à la vie associative.


•  Curieusement étonnante, la région, ouverte et solidaire par culture, 
permet le développement d’un mode de vie respectueux de son 
environnement et de ses habitants.


•  Riche d’entreprises de renom et de pôles de compétitivité aux 
thématiques uniques, la région propose de réelles perspectives de 
carrière dans un cadre de vie authentique et agréable.







Expression des valeurs : le champ résidentiel




Exemple d’encodages
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BERNARDAUD

Dans un domaine où la stratégie marketing fait souvent 
loi, Bernardaud demeure fidèle à sa philosophie, 
sa manière de faire : humer l’air du temps, faire confiance 
à ses intuitions, a!rmer ses choix et revendiquer ses 
coups de cœur, c’est ce qui fait sa singularité et sa 
renommée. Sachant que la véritable audace, c’est être 
soi-même.
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Exemples d’encodages


PÔLE EUROPÉEN DE LA CÉRAMIQUE 

Le Pôle est une communauté dynamique et solidaire de 
professionnels de la céramique (industriels, scientifiques, 
technologues, formateurs) qui, grâce à une méthode 
de travail basée sur des savoir-faire d’exception, 
s’engagent pour développer en synergie la compétitivité 
de leurs territoires.
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Exemples d’encodages


Discours de recrutement Sauthon en introduction des fiches de poste :



« Leader européen de mobilier pour bébés, SAUTHON 
Industries imagine, créé, fabrique et commercialise des 
gammes de meubles pour enfants particulièrement fiables et 
innovantes, coordonnées avec du textile, petit mobilier de 
décoration, doudous...

Rejoignez notre entreprise et profitez du dynamisme de 
notre région limousine et de son mode de vie 
exceptionnellement authentique ».




Un univers coloriel
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Des couleurs
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•  Issue du portrait de territoire, la gamme chromatique 
reflète l’harmonie de couleurs spécifiques du Limousin.




•  Le Limousin offre un bouquet de couleurs très variées, une 

audacieuse et paradoxale harmonie dans la confrontation 
tonique de couleurs intenses, tranchées et contrastées avec 
des teintes naturelles.


•  La profondeur et l’intensité de la gamme, des gris 
minéraux, des couleurs chaudes et denses, des subtilités de 
bleu, des verts dominants, et des couleurs lumineuses, 
évoquent la diversité et la richesse du Limousin.







Les couleurs
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UNIVERS CHROMATIQUE
Une dominante de verts

Pantone 350  
C 79 / M 0 / J 100 / N 75
R 0 / V 68 / B 19

Pantone 371 
C 43 / M 0 / J 100 / N 56
R 94 / V 114 / B 13

Pantone 583
C 23 / M 0 / J 100 / N 17
R 188 / V 189 / B 0

Pantone 375 
C 41 / M 0 / J 78  /N 0
R 173 / V 203 / B 87

Pantone 350 
C 79 / M 0 / J 100 / N 75
R 0 / V 68 / B 19

Pantone 625 
C 56 / M 0 / J 44 / N 33
R 91 / V 147 / B 123

Pantone 3435
C 100 / M 0 / J 81 / N 66
R 0 / V 73 /B 44

Pantone 370 
C 56 / M 0 / J 100 / N 27
R 106 / V 149 / B 25

Pantone 376 
C 50 /M 0 / J 100 / N 0
R 151 / V 191 / B 13

Pantone 7496
C 40 / M 0 / J 100 / N 38
R 125 / V 144 / B 8

Pantone 367
C 32 / M 0 / J 59/ N 0
R 193 / V 215 / B 132

Pantone 357 
C 80 / M 0 / J 100 / N 56
R 0 / V 94 / B 29

Pantone 555 
C 75 /M 0 / J 60 / N 59
R 14 / V 101 / B 75

Pantone 363
C 68 / M 0 / J 100 / N 24
R 76 / V 143 / B 34

Pantone 363
C 68 / M 0 / J 100 / N 24
R 76 / V 143 / B 34

Pantone 368 
C 57 /M 0 / J 100 / N 0
R 131 / V 184 / B 26

Pantone 368 
C 57 / M 0 / J 100 / N0
R 131 / V 184 / B 26

Pantone 382 
C 29 / M 0 / J 100 / N 0
R 203 / V 211 / B 0

Pantone 382 
C 29 / M 0 / J 100 /N 0
R 203 / V 211 / B 0

Pantone 7479  
C 55 / M 0 / J 50 / N 0
R 128 / V 194 / B 150

Pantone 7479  
C 55 / M 0 / J 50 / N 0
R 128 / V 194 / B 150



Les couleurs
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Pantone 5395 
C 100 / M 44 / J 0 / N 76
R 0 / V 40 / B 74

Pantone 5395 
C 100 / M 44 / J 0 / N  76
R 0 / V 40 / B 74

Pantone 2718
C 67 / M 41 / J 0 / N 0
R 0 / V 68 / B 19

Pantone 5255 
C 100 / M 80 / J 0/ N 55
R 0 / V 36 / B 88

Pantone 7455
C 80 / M 53 / J 0 / N 0
R 56 / V 112 / B 178

Pantone 2766
C 100 / M 94 / J 0 / N 47
R 5 / V 30 / B 91

Pantone 278 
C 39 / M 14 / J 0 / N 0
R 166 / V 199 / B 230

Pantone 5405
C  58 / M 17 / J 0 / N 46
R 70 / V 116 / B 145

Pantone 7477
C 80 / M 0 / J 10 / N 68
R 0 / V 81 / B 101

Pantone 2735
C 100 / M 95 / J 0 / N 3
R 10 / V 47 / B 133

Pantone 2718
C 67 / M 41 / J 0 / N 0
R 94 / V 137 / B 194

Pantone 534 
C 100 / M 80 / J 30 / N 5
R 0 / V 66 / B 114

Pantone 534 
C 100 / M 80 / J 30 / N5
R 0 / V 66 / B 114

Pantone 7469
C 100 / M 20 / J 0 / N 40
R 0 / V 98 / B 147

Pantone 7469
C 100 / M 20 / J 0 / N40
R 0 / V 98 / B 147

Pantone 7470
C 80 / M 15 / J 0 / N 45
R 0 / V 106 / B 145

Pantone 7470
C 80 / M 15 / J 0 / N 45
R 0 / V 106 / B 145

Pantone 533
C 100 / M  83 / J  46/ N 13
R 0 / V 59 / B 90

Pantone 542
C 62 / M 22 / J 0 / N 3
R 98 / V 164 / B 211

Pantone 542
C 62 / M 22 / J 0/ N 3
R 98 / V 164 / B 211

Pantone 542
C62 / M 22 / J 0/ N 3
R 98 / V 164 / B 211

UNIVERS CHROMATIQUE
Une gamme subtile de bleus



Les couleurs
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UNIVERS CHROMATIQUE
Une gamme chaude et dense
très présente

Pantone 118
C 0 / M 18 / J 100 / N 27
R 191 / V 165 / B 19

Pantone 438
C 75 / M 68 / J 100 / N 10
R 88 / V 84 / B 52

Pantone 146
C 0 / M 43 / J 100 / N 33
R 166 / V 121 / B 21

Pantone 4625
C 0 / M 60 / J 100 / N 76
R 77 / V 49 / B 0

Pantone 697
C 0 / M 68 / J 47 / N 2
R 142 / V 79 / B 78

Pantone 5
C 0 / M 40 / J 22 / N 87
R 64 / V 50 / B 49

Pantone 484
C 0 / M 95 / J 100 / N 29
R 151 / V 37 / B 19

Pantone 4975
C 0 / M 73 / J 100 / N 80
R 73 / V 38 / B 0

Pantone 4975
C 0 / M 73 / J 100 / N 80
R 73 / V 38 / B 0

Pantone 110
C 0 / M 12 / J 100 / N 7
R 234 / V 206 / B 15

Pantone 110
C 0 / M 12 / J 100 / N 7
R 234 / V 206 / B 15

Pantone 140
C 0 / M 27 / J 100 / N 54
R 134 / V 112 / B 17

Pantone 131
C 0 / M 32 / J 100 / N 9
R 216 / V 169 / B 23

Pantone 131
C 0 / M 32 / J 100 / N 9
R 216 / V 169 / B 23

Pantone 161
C 0 / M 52 / J 100 / N 64
R 107 / V 73 / B 8

Pantone 7419
C 0 / M 60 / J 45 / N 18
R 186 / V 115 / B 107

Pantone 5195
C 72 / M 90 / J 75 / N 15
R 86 / V 56 / B 63

Pantone 167
C 0 / M 60 / J 100 / N 17
R 186 / V 110 / B 24

Pantone 167
C 0 / M 60 / J 100 / N 17
R 186 / V 110 / B 24

Pantone 1817
C 0 / M 90 / J 100 / N 66
R 94 / V 33 / B 0

Pantone 1817
C 0 / M 90 / J 100 / N 66
R 94 / V 33 / B 0



Les couleurs
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UNIVERS CHROMATIQUE
Une palette de gris minéraux

Pantone 440
C 82 / M 76 / J 100 / N 30
R 66 / V 63 / B 43

Pantone 418
C 3 / M 0 / J 31 / N 75
R 96 / V 96 / B 79

Pantone 417
C 1 / M 0 / J 25 / N 65
R 121 / V 120 / B 103

Pantone 444
C 15 / M 0 / J 15 / N 42
R 155 / V 162 / B 155

Pantone 5
C 0 / M 40 / J 22 / N 87
R 64 / V 50 / B 49

Pantone 5195
C 72 / M 90 / J 75 / N 15
R 86 / V 56 / B 63

Pantone 5195
C 72 / M 90 / J 75 / N 15
R 86 / V 56 / B 63

Pantone 7448
C 32 / M 42 / J 0 / N 55
R 103 / V 93 / B 116

Pantone 5215
C 28 / M 35 / J 24 / N 0
R 187 / V 169 / B 176

Pantone Black 3
C 60 / M 0 / J 60 / N 91
R 30 / V 47 / B 33

Pantone Black 3
C 60 / M 0 / J 60 / N 91
R 30 / V 47 / B 33

Pantone 425
C 0 / M 0 / J 0 / N 77
R 95 / V 95 / B 94

Pantone 425
C 0 / M 0 / J 0 / N 77
R 95 / V 95 / B 94

Pantone 431
C 11 / M 1 / J 0 / N 64
R 116 / V 120 / B 123

Pantone 422
C 0 / M 2 / J 0 / N 33
R 191 / V 191 / B 191

Pantone Warm Gray 3
C 0 / M 4 / J 8 / N 17
R 220 / V 216 / B 208

Pantone Warm Gray 3
C 0 / M 4 / J 8 / N 17
R 220 / V 216 / B 208

Pantone Warm Gray 5
C 0 / M 5 / J 10 / N 29
R 196 / V 191 / B 183

Pantone Warm Gray 2
C 0 / M 2 / J 5 / N 9
R 237 / V 234 / B 229

Pantone Warm Gray 4
C 0 / M 4 / J 9 / N 24
R 206 / V 202 / B 194

Pantone Warm Gray 4
C 0 / M 4 / J 9 / N 24
R 206 / V 202 / B 194



Les couleurs
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UNIVERS CHROMATIQUE
Une polychromie 
lumineuse et intense

Pantone 3115
C 63 / M 0 / J 18 / N 0
R 126 / V 190 / B 209

Pantone 3115
C 63 / M 0 / J 18 / N 0
R 126 / V 190 / B 209

Pantone 7480
C 60 / M 0 / J 50 / N 0
R 137 / V 189 / B 153

Pantone 201
C 0 / M 100 / J 63 / N 29
R 151 / V 17 / B 53

Pantone 485
C 0/ M 95 / J 100 / N 0
R 196 / V 40 / B 26

Pantone 2583
C 46 / M 63 / J 0 / N 0
R 144 / V 110 / B 170

Pantone 2583
C 46 / M 63 / J 0 / N 0
R 144 / V 110 / B 170

Pantone 1788
C 0 / M 84 / J 88 / N 0
R 201 / V 69 / B 45

Pantone 2726
C 79 / M 66 / J 0 / N 0
R 83 / V 92 / B 163

Pantone 1805
C 0 / M 91 / J 100 / N 23
R 162 / V 47 / B 21

Pantone 1797
C 0 / M 100 / J 95 / N 4
R 188 / V 16 / B 26

Pantone 1797
C 0 / M 100 / J 95 / N 4
R 188 / V 16 / B 26

Pantone 279
C 68 / M 34 / J 0 / N 0
R 107 / V 145 / B 203

Pantone 138
C 0 / M 42 / J 100 / N 1
R 224 / V 160 / B 26

Pantone 583
C 23 / M 0 / J 100 / N 17
R 187 / V 189 / B 34

Pantone 604
C 0 / M 0 / J 88 / N 3
R 250 / V 233 / B 61

Pantone 604
C 0 / M 0 / J 88 / N 3
R 250 / V 233 / B 61

Pantone Yellow
C 0 / M 0 / J 100 / N 0
R 255 / V 237 / B 0

Pantone Yellow
C 0 / M 0 / J 100 / N 0
R 255 / V 237 / B 0

Pantone 5855
C 0 / M 0 / J 31 / N 18
R 220 / V 215 / B 173

Pantone 1375
C 0 / M 40 / J 90 / N 0
R 228 / V 166 / B 54



Un univers visuel
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La narration iconographique
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•  La mise en scène iconographique alliant de plus petites images à une 

grande image permet de ménager le contraste et d’affirmer la diversité, 
la richesse et la singularité limousine tout en s’éloignant du lieu commun 
de la carte postale.


•  Cette pluralité d’images permet de rendre active et de dynamiser la 
narration iconographique du territoire.







La narration iconographique
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Thèmes à privilégier pour soutenir le positionnement




  


Attractivité touristique : 

•  Insister sur les produits touristiques « vitrines » en direction des cibles affinitaires et 

des « découvreurs » : produits d’exception (haut niveau de qualité), produits et activités 
insolites, etc. 


•  Mettre  en  scène  des  sites  et  lieux  impressionnants  et  non  reconnaissables  ou 
attribuables au Limousin, compléter par des photographies de détails en gros plans.


Attractivité économique : 

•  Insister sur tous les éléments de modernité, de dynamisme, d’innovation y compris la 

présence conjointe d’éléments contemporains et anciens.

•  Valoriser la technique, la compétence et la créativité en insistant sur les détails d’un 

savoir-faire, un geste précis.

•  Mettre  en  scène  le  rapport  humain  de  coopération,  de  solidarité  :  images 

intergénérationnelles, d’échanges ou d’accueil. 

Attractivité Résidentielle :

•  Mettre en scène des moments de convivialité dans la simplicité (ex : partage de repas, 

promenades, marchés, pêche, etc.)

•  Valoriser  des  moments  d’échanges,  d’évènements  culturels  (fête  ou  manifestation 

artistique, etc.), d’émulation sportive (basket, rugby, etc.) 







La narration iconographique


Thèmes à privilégier pour incarner la marque











§  VIE / VITALITÉ

§  AUTHENTICITÉ / ESSENTIEL / SIMPLICITÉ

§  NATURE / NATURALITÉ / SENSORIALITÉ 

§  ATMOSPHÈRE / ÉVASION / INSPIRATION

§  MODERNITÉ / CRÉATIVITÉ

§  COOPÉRATION / PARTAGE




Dans les pages qui suivent, nous vous présentons des 
recommandations 

pour exprimer l’identité du Limousin au travers de vos visuels.
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Vie et vitalité


Recommandation n°1 : choisir des « paysages vivants, en 
mouvement avec de la présence humaine »




•  Présence humaine et/ou paysages « animés » y compris par les animaux, 
domestiques et sauvages…


•  Ne pas montrer des paysages ou des villes « vides  ».


•  Des paysages de nature et de ruralité évolutifs, travaillés par l’homme 
(par exemple, champs cultivés, les murs de pierre sèche, plantations de 
résineux, des sillons de l'agriculture, etc…) 


•  Éviter les volets fermés et/ou les maisons abandonnées.





 54




Vie et vitalité
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Vie et vitalité
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Vie et vitalité


Recommandation n°2 : privilégier des ciels et des eaux en 
mouvement



•  Des ciels en mouvement : animés de nébulosités (éviter des ciels 

monochromes « bleu intense » - genre Côte d'Azur- peu identitaires), de 
vols d'oiseaux…




•  Des eaux courantes, vives, ou « animées » (risée, sillage de canard, 

poisson qui saute, reflets lumineux avec scintillements, etc.)
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Vie et vitalité
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Recommandation n°3 : des ciels 
et des eaux en mouvements



Vie et vitalité


Recommandation n°3 : mettre en valeur les lumières naturelles, des 
couleurs intenses qui font vibrer les paysages



•  Des lumières « joueuses » (reflets, à travers les nuages, arbres, 

architecture, réverbérations, etc.), et « climatiques » (irisations, brumes, 
brouillards, arc-en-ciels. etc.). 




•  Utiliser les contrastes entre les gammes froides (nuanciers verts et 

bleutés) et les gammes chaudes (fauves, roux et rouges, ocres, 
terracotta) et la touche de singularité des violets et mauves.




•  Faire sentir la saisonnalité : explosion printanière dans la gamme des 

verts ; embrasement en automne, graphismes noirs sur monochrome 
blanc pour l’hiver.
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Vie et vitalité
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Vie et vitalité


Recommandation n°4 : montrer la vie collective, les 
rassemblements, 

la connivence et le plaisir d’être ensemble, d’accueillir, de 
partager…




•   Exprimer la transmission de savoir, la solidarité, les liens 
intergénérationnels. 


•  Situations de rassemblement : par exemple, ambiance méridionale des 
marchés. 


•  Éventuellement, utiliser des effets de floutage pour suggérer le 
mouvement des personnages.
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Vie et vitalité
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Vie et vitalité
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Vie et vitalité
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Vie et vitalité
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Authenticité, Essentiel et Simplicité


Recommandation n°5 : montrer des moments de plaisirs simples et 
sains



Gastronomie :   


•  Choisir des gros plans des produits pour laisser transparaître la matière. 



•  Choisir des produits peu sophistiqués mais très goûteux (comme un clafoutis, ou 

un pâté de pommes de terre),  



•  Présenter l'assiette en lumière naturelle, posée directement sur une table de bois 
brut, une plaque d'ardoise, etc. plutôt qu'une nappe damassée,  mais attention au 
cliché éculé du typique/rustique nappe à carreaux rouges et blancs…
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Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Authenticité, Essentiel et Simplicité


Recommandation n°6 : exprimer les 5 sens



•  Penser « sensoriel » plus qu'esthétisant ou spectaculaire.


•  Faire « sentir » les odeurs, le contact, la saveur, la musicalité, des 
paysages et produits, notamment par des gros plans très 3D de matières 
naturelles, minérales, végétales, animales (par exemple, roches, écorces, 
mousses, etc.).


•  Montrer la flore et la faune sauvages dans les paysages ou en gros plans. 
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Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Recommandation n°7 : montrer des situations vraies et quotidiennes 




•  Expressions de rapports humains simples et conviviaux au quotidien.


•  Montrer des situations vraies et quotidiennes (tout sauf l'effet touristes 
en groupe, récurrente dans  les brochures des territoires, donc pas 
différenciant) 


•  Convivialité autour de la gastronomie, promenade dominicale, 
randonnées familiales ou associatives, jardinage …




•  Enfants qui montent aux arbres, foule fréquentant les brocantes ou 

festivals, etc. 







Authenticité, Essentiel et Simplicité
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Nature, Naturalité et Sensorialité


Recommandation n°8 : montrer l’omniprésence des arbres et 
l’abondance 

de la nature



•  Toujours  montrer l’omniprésence d'arbre(s), de végétation (même en 

ville) et d'eau (sous ses différentes formes).



•  Montrer l'abondance de la nature à toutes les échelles :  vues aériennes 

où les forêts ont l'air de mousses géantes ; frondaisons épaisses ; 
densité de l'herbe ; etc.
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Nature, Naturalité et Sensorialité
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Nature, Naturalité et Sensorialité


76


Recommandation n°9 : donner à sentir l’espace, l’ouverture, l’air… 



•  Cadrages larges et horizontaux, voire panoramiques, pour donner 

une impression d'ouverture mais sans surjouer le spectaculaire.


•  Faire sentir « l'air » par la présence importante des ciels dans le 
cadrage.


•  Montrer des paysages où le travail de l'homme est visible mais 
peu de bâti.


•  Soigner la couleur  « fraîche » et la transparence de l'eau et du 
fond de ciel.







Nature, Naturalité et Sensorialité
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Recommandation n°10 :  exprimer la beauté mystérieuse, inspirante 
des terres limousines



•  Paysages d’émotions, terre de légende et sacrée, beauté inspirante 

« Ancienne France » : faire sentir une sorte de "souffle 
médiéval"  (privilégier un château-fort perché ou une chapelle un peu 
isolée, dans la mise en scène naturelle créée par la brume).




•  Utiliser les éléments intrigants, mystérieux du paysage, naturels ou 

humains, notamment les roches aux formes étranges, les traces de la 
civilisation des mégalithes.




•  Exprimer la spiritualité et la religiosité à travers la dimension magique 

des lumières de l'architecture religieuse, des forêts, des interactions de 
l’eau avec la lumière, etc.







Atmosphère, Évasion et Inspiration
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Atmosphère, Évasion et Inspiration
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Recommandation n°11 : exprimer les trésors méconnus du 
Limousin.



•  Suggérer l'idée de « protection », de « caché » par la composition de 

replis de paysage.  



•  Utiliser la topographie exactement l'inverse de la photo aérienne… effet 
de « coulisses », de « clairevoie », patrimoine qui se devine dans la 
végétation, détour de chemin, etc.  



•  Utiliser le contraste d'échelle et de format pour inciter à venir découvrir 
de plus près : en contrepoint des cadres larges, horizontaux (voire 
panoramiques) qui mettent en valeur l'espace et l'atmosphère dans les 
paysages, juxtaposer un format vertical qui focalise sur l'aspect caché, 
protégé, à découvrir : choisir un paysage « en creux » ou un détail 
travaillé, « raffiné », en gros plan (exemple détail patrimonial : fenêtres, 
échauguettes, vitraux… / détail artisanal : porcelaine, laines de 
tapisseries, travail du cuir…).












Atmosphère, Évasion et Inspiration
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Atmosphère, Évasion et Inspiration
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Recommandation n°12 : valoriser les éléments de modernité, 
notamment dans la relation art contemporain / nature, savoir-faire / 
patrimoine. 



•  Valoriser le patrimoine réhabilité qui abrite/dialogue avec des activités 

de pointe, du contemporain (par exemple château de Rochechouart, 
Château de la fondation La Borie, activités commerciales dans les centres 
villes historiques)


•  Valoriser tous les aspects contemporains : 

_  Patrimoine architectural remarquable (bâtiment du Pôle de la Céramique ou 

de Lanaud)

_  Créations contemporaines dans les savoir-faire traditionnels les plus 

emblématiques : tapisserie, porcelaine, etc

_  Art contemporain (Centres d'Art contemporain, Land Art, images de tournage 

de films, etc.)












Modernité et Créativité
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Modernité et Créativité
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Modernité et Créativité
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Modernité et Créativité
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Coopération et Partage
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Recommandation n°13 : montrer la dimension coopérative et 
l’importance du partage pour les Limousins




•  Expression de moments de transmission entre un artisan et un client/
apprenti ou entre des collègues d’une entreprise.


•  Montrer des situations de partage professionnels (réunions, colloques) et 
personnels (repas, pique-nique, fêtes).


•  Insister sur la dimension d’entraide de coopération notamment 
intergénérationnelle en entreprise et dans la vie quotidienne.




•  Mettre en scène des moments de cohésion et d’émulation collective 

(sportive, professionnelle, ou personnelle), d’échanges, de soutien, de 
solidarité.







Coopération et Partage
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Des exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels




Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels


94




Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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Exemples conceptuels
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EXEMPLES D’APPLICATION DU CODE 
MARQUE
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Exemples d’application du code de marque *
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SAUTHON INDUSTRIES


COMITÉ RÉGIONAL 

DU TOURISME


AGENCE DE VALORISATION 
ECONOMIQUE ET 
CULTURELLE


ASSOCIATION LIMOUSINE 
DES INDUSTRIES 
AGROALIMENTAIRES


CHAMBRE DU COMMERCE ET 
DE L’INDUSTRIE RÉGION 
LIMOUSIN


Site Internet + Pages Schéma régional de 
développement touristique 


Annonce recrutement + site institutionnel


Logo + stand


Site Géoculture


Stand Salon Hanovre


* auprès d’organisations ayant accepté de se prêter à l’exercice




Le Comité Régional du Tourisme Limousin
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Sauthon Industries
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L’Association Limousine des Entreprises 
Agroalimentaires (ALIA)
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L’Agence de Valorisation Économique et Culturelle
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La Chambre de Commerce et de l’Industrie 
Régionale
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La Chambre de commerce et d’industrie région 
Limousin
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