
Stratégie 
rédactionnelle et 
informationnelle

Fabrice GAUD  / www.linkedin.com/in/fabricegaud/

ECORIS – Annecy / ECORIS - Annemasse

Année 2022/2023



Fabrice GAUD

Master en marketing

Fondateur en 2017 de l’agence marketing 

digital « acofo »

Formateur à Ecoris depuis 4 ans

Fabriceg@acofo.net et sur Linkedin

https://www.linkedin.com/in/fabricegaud/

mailto:Fabriceg@acofo.net


Les séances

01. Présentation & 

bases

Présentation de la stratégie 

rédactionnelle et 

informationnelle

Connaitre les bases de 

l’écriture journalistique.

02. Supports de 

communication & 

ligne éditoriale

Les supports internes et 

externes à l’entreprise 

A quoi sert une ligne 

éditoriale 

03. La charte 

éditoriale
Définition, territoire d’expression, 

éléments de langage

Les différents supports

Charte iconographique

04. Le planning 

éditorial
Définition & avantages

Comment crée un planning

Les contenus

Les outils

05. La rédaction sur 

le web

Les spécificités

Les supports, le SEO, le 

Snacking
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Les séances

06. Les relations 

presse

L’intégrer dans sa stratégie

Le storytelling
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Les dates des séances

ECORIS / Annecy

▪ 1 / Mercredi 13 mars à 13h30

▪ 2 / Jeudi 14 mars à 8h30

▪ 3 / Mercredi 27 mars à 8h30

▪ 4 / Vendredi 29 mars à 13h30

▪ 5 / Mercredi 17 avril à 13h30

▪ 6 / Vendredi 3 mai à 13h30

ECORIS / Annemasse

▪ 1 / Lundi 18 mars à 8h30

▪ 2 / Mercredi 20 mars à 8h30

▪ 3 / Lundi 8 avril à 8h30

▪ 4 / Mercredi 10 avril à 8h30

▪ 5 / Lundi 22 avril à 8h30

▪ 6 / Mardi 14 mai à 8h30
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Les compétences
Les savoirs

Le savoir est la connaissance 

tandis que la compétence est 

la capacité à utiliser cette 

connaissance de manière 

pratique et efficace.



Supports de cours

www.acofo.net/ecoris

28 mars 20247



«
Le sens des mots &

de votre discours



«



«



«



Séance 3

Définition de la charte éditoriale 

Les étapes de la construction de la charte éditoriale

Le territoire d’expression

La stratégie de marque

La charte iconographique

Mercredi  27 mars

Lundi 8 avril



La charte éditoriale



«
Le document de référence 

détaillant les règles de 

rédaction des contenus 

imprimés et digitaux.

Définition de la charte éditoriale



«
1. La ligne éditoriale

2. Le territoire d’expression

3. La stratégie de marque

4. La charte graphique 

5. Le processus de production et de validation 

des contenus

Les composants de la charte éditoriale



• La différence entre une ligne éditoriale et une charte 
éditoriale. 

• La charte éditoriale précise la raison de créer du contenu de 
la manière dont vous avez décidé

• La ligne éditoriale explique comment rédiger pour atteindre 
les objectifs que vous vous êtes fixés.



Le territoire 
d’expression



«
Le territoire d'expression délimite les frontières de la ligne 

éditoriale définie par l'entreprise. Il précise les angles de 

rédaction et indique si elle est autorisée d'en parler et si cela 

convient à son identité.

Définition du territoire d’expression



«
Le territoire d’expression de la  marque comprend l’ensemble des 

codes de communication construits par une marque afin d’être 

reconnue dans son environnement. 

Visuellement, c’est une charte graphique plus approfondie que la 

charte graphique initiale en normant également l’environnement dans 

lequel les supports de la marque évoluent. Elle renforce la force et 

l’impact de l’identité visuelle de la marque dans sa communication.

Définition du territoire d’expression



«
Être pertinent et différenciant.  L’eau tiède n’excite personne, démarquez -vous ! 

Être personnel. Soyez vous même, les autres sont déjà pris !

Être mémorable. Marquer les esprits et les cœurs pour développer votre notoriété.

Être déclinable facilement, sans vous lasser. Parce qu’une identité de marque évolue avec 

son temps, on ne veut pas que celle-ci soit un frein aux changements.

Être intemporel. Stop aux effets de mode ! Vous voulez être un suiveur ou devenir LE 

meneur ?

Les qualités du territoire d’expression



«
Être pertinent et différenciant. Le prix bas

Être personnel. Des services que les autres veulent copier

Être mémorable. « Il a FREE il a tout compris »

Être déclinable  FreeBox Free Mobile

Être intemporel. Les forfaits n’augmentent pas chez FREE / 

Le forfait à 2€

Les qualités du territoire d’expression

L’exemple de FREE



«
Le storytelling

Rédaction tournée vers l’émotionnel fondée sur une structure narrative 

du discours qui s’apparente à celle des contes et des récits.

Pitch commercial

Ou Elevator pitch. Tourné sur l’impact, son but est de vous présenter de façon efficace et 

succincte lors d’un premier contact avec un prospect. Il permet d’accrocher ce dernier en lui 

donnant envie d’aller plus loin avec vous.

Manifesto

Ou Manifeste de marque. Proclamation par laquelle votre marque affirme sa prise de position 

se traduisant par ses engagements, ses valeurs ou ses convictions. Le concept de manifeste 

induit souvent un parti-pris fort, une certaine « rupture » avec les modes de pensées 

dominants.

Des outils du territoire d’expression



La stratégie de
marque

La perception du 
public



«
La stratégie de marque :

L’objectif de la mise en œuvre de cette 

stratégie est de déterminer la manière dont 

une marque est perçue par le public



«Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ? 

Voici les 4 différentes stratégies de branding : la stratégie de 

marque produit, de marque par gamme, de marque ombrelle et de 

marque caution.

1. La stratégie de marque produit

L'entreprise identifie un ou plusieurs produits individuels avec leur 

propre marque, stratégie, promesse et positionnement sur le 

marché. Chaque nouveau produit que l'entreprise fabrique devient 

ainsi une marque distincte. 

https://all.accor.com/a/fr.html



«Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ? 

Voici les 4 différentes stratégies de branding : la stratégie de marque produit, 

de marque par gamme, de marque ombrelle et de marque caution.

2. La stratégie de marque par gamme

L'entreprise réunit une gamme de produits ou de services qui relèvent du 

même domaine de compétence, sous une même marque unique avec leur 

propre stratégie de marque, promesse et positionnement, tout en restant liée 

à la stratégie globale et au positionnement de la marque principale. 

https://www.unilever.fr/brands/

https://fr.pg.com/marques-et-produits/



«Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ? 

3. La stratégie de marque ombrelle

L'entreprise marque une multitude de produits ou de services, 

de lignes ou de gammes de produits ou services, sous une 

seule et même marque.

La marque LU  / https://www.lu.fr/produits



«Quelles sont les 4 différentes stratégies de marque ? 

4. La stratégie de marque caution

L'entreprise renforce la valeur de la marque d'une gamme de produits ou 

de services en la mettant sous une marque mère, ce qui permet de tirer 

parti de la valeur, de la promesse et du positionnement de la marque 

principale. Les marques-cautions bénéficient essentiellement du meilleur 

des deux mondes, étant suffisamment indépendantes pour avoir leur 

propre stratégie de marque, leur propre positionnement et leur propre 

promesse, tout en bénéficiant de l'association et du cautionnement de la 

marque principale.

https://www.carrefour.fr/marques/reflets-de-france Marque reflets de 

France

https://www.carrefour.fr/marques/reflets-de-france


«
Il y a 6 étapes majeures 

pour créer une stratégie de marque :

1/Maîtriser vos personas

2/Donner une identité et une voix à votre entreprise

 (Quelles sont ses valeurs ? Que représente-t-elle ?

Que souhaitez-vous que les gens disent de vous ?)

3/Unifier sa présence sur les réseaux sociaux

4/Tenir un blog

5/Faire du service client une priorité

6/Tirer profit du co-branding ( l 'al l iance entre deux entreprises par l ' intermédiaire d'un seul et unique produit .  

Mercedes et Swatch créent la Smart,  la plus petite des citadines Michael Jordan et Nike.)

Comment établir une stratégie de 

marque ? 



«
Procter & Gamble est une société mère qui utilise des stratégies de marque de 

produit pour nombre de ses marques. 

Ariel. C'est une marque distincte avec sa propre stratégie et sa promesse de marque. 

Ariel est positionnée sur le marché comme une lessive de haute qualité qui élimine 

les taches tenaces et dispose d'une technologie supérieure, en concurrence avec 

certaines des plus grandes marques du secteur.

Pantene, Herbal Essence et Head & Shoulders. Toutes ces marques de shampoing 

relèvent de la marque principale de Procter & Gamble, mais chacune d'entre elles 

possède sa propre marque, sa propre stratégie de marque, sa propre promesse et 

son propre positionnement.

Exemple de stratégie de marque-

produit : Procter & Gamble P&G



«
Mercedes-Benz propose de nombreuses gammes de produits, chacune ayant sa propre 

stratégie de marque, son positionnement, sa promesse et son public cible.

-Mercedes-Benz Classes S, E, C et A : voitures familiales de luxe et de haute qualité.

-Mercedes-AMG : la performance avant tout.

-Mercedes-Maybach : l'ultra-luxe.

-Smart : petite et compacte pour rouler quotidiennement en ville.

Exemple de stratégie de marque-

gamme : Mercedes-Benz



«
Kellogg's est un excellent exemple d'une entreprise qui utilise avec succès une 

stratégie de marque ombrelle pour sa large gamme de céréales pour petit -

déjeuner.

Kellogg's cible également divers segments de marché avec ses céréales 

respectives, comme :

Cornflakes : commercialisées auprès du grand public.

Coco Pops : principalement destinées aux enfants.

Special K : clientèle plus soucieuse de sa forme et de sa santé.

Barres de petit-déjeuner/snack : personnes en déplacement.

Exemple de stratégie de marque-

ombrelle : Kellogg's



«
A l'instar de ses concurrents, l'opérateur téléphonique SFR a créé une marque 

s'adressant à un public recherchant des offres à petits prix. Appelée Red, cette 

marque-fille est commercialisée sous l'appellation Red by SFR.

Le marketing de Red est clairement adressé à un public plus jeune que celui de SFR, 

et ses offres et services diffèrent de celles proposées par la maison -mère. Toutefois, la 

marque SFR est toujours mentionnée dans le marketing de Red afin de donner de la 

crédibilité à cette dernière, moins connue. Nous avons là un parfait exemple de 

stratégie de marque-caution.

Exemple de stratégie de marque-

caution : SFR



«



La charte 
iconographique

Logo & identités 
visuelles



« Les marques disparues



« Les effets de mode



« Le sens des mots



Charte graphique 
& iconographique

Les éléments visuels 
de notre identité de 
marque



«
Une charte graphique regroupe et traduit graphiquement tout 

l’univers et toutes les valeurs de l’entreprise (dynamisme, 

innovation, élégance, …) , c’est le support fondamental de toute sa 

communication (interne et externe).

La charte Graphique ou 

iconographique



«
L’un des objectifs d’une charte graphique est de conserver une 

cohérence graphique dans toutes les réalisations graphiques d’une 

entreprise. Sa mise en place garantie une identité visuelle 

homogène que pourront s’approprier les clients ainsi que tous les 

partenaires (fournisseurs, graphistes, presse,…) d’une entreprise.

L’objectif d’une charte graphique 

ou iconographique



« La Typographie



« La charte Graphique



« La charte Graphique



«
• Une charte graphique complète regroupe et codifie également :

• Les règles d’insertion de chaque élément (logo, titre, baseline,…) et pour 
chaque support : les marges et le positionnement dans le document.

• Les règles éditoriales (ton et style) aidant tout rédacteur à rendre ses 
documents homogènes.

• Les règles d’adaptation et de déclinaison pour les supports comme tels que la 
télécopie, les RIB personnalisés, … en proposant par exemple une version 
simplifiée du logo (noir et blanc).

• Certaines chartes graphiques sont conçues pour s’adapter et évoluer en 
fonction des changements de l’entreprise.

La charte graphique



« La charte Graphique



« La charte Graphique



Le Bibendum Michelin

Bibendum est issu de la 

locution latine « Nunc est 

Bibendum », qui signifie « 

c’est le moment de boire ». 

48



Le logotype

Un élément moteur 
de la communication



«
• Le logotype doit refléter l’image de l’entreprise et ses activités, il 

doit également renforcer son image et rassurer ses clients. Le 
logo doit pouvoir s’adapter et se décliner (différentes couleurs, 
avec ou sans baseline, carré ou rectangulaire,…) sur l’ensemble 
des supports de communication de l’entreprise. On le retrouvera 
par exemple sur le papier à en-tête, les devis et factures, les 
affiches, les plaquettes commerciales, les flyers, le site internet et 
les véhicules de l’entreprise.

Le logotype



La baseline déclinable

Tout le 
monde le 
vaut bien







Allons faire un tour 

sur Canva









« L’évolution du design 



Les codes couleurs des 
univers

59



Les forces d’un logo 

60



Logotypes ratés

61



L’évolution du logo de la marque 
Renault



L’évolution du logo de la marque 
Apple



L’évolution de différents logos



L’évolution de différents logos



Logotype de FedEx



Identité sonore 



Logotype de la RATP



La vie des marques : Logotype de 
Carrefour



La vie des marques : « La maison de la 
joie et du bonheur »



• Lire la charte Guideline NRJ

• Lire page 19 du document NRJ

• Créer une affiche pour le festival avec le logo NRJ dessus. « Le logo 
NRJ sur les supports partenaires »

LE FESTIVAL
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