
portfolio.



packaging
branding

advertising
art direction

editorial
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avec
ALEXANDRA FAURE

Directrice Branding & Design
CIRCO DE BAZUKA

ISG promo 2010
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G
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ISG PROGRAMME BUSINESS & MANAGEMENT 3+2

RENCONTRES
métiersMARDI 

20 NOVEMBRE 2018
9H30 À 10H30

28 RUE DES FRANCS-BOURGEOIS - 75003 PARIS / PARIS.BM@ISG.FR
WWW.ISG.FR/BM 

ISG. MAKE THE WORLD YOURS*

#PlayandConnect

9e étage - Campus Numérique & Créatif IONIS Paris Centre - 95 avenue Parmentier 75011 Paris

PLAY & 
CONNECT

Jeudi 25 octobre 
À partir de 18h30

Établissement privé d’enseignement supérieur. Cette école est membre de  

SOIRÉE
NETWORKING

 

ISG. MAKE THE WORLD YOURS.*

PROGRAMME BUSINESS
& MANAGEMENT 3+2

1/3  
DE NOS DIPLÔMÉS 

TRAVAILLE  
À L’INTERNATIONAL. 

DEMAIN 
CE SERA VOUS !

JOURNÉES PORTES OUVERTES - SAMEDIS 10 ET 24 NOVEMBRE 2018 / 10H-17H

SUIVEZ-NOUS SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 

DOUBLES DIPLÔMES À L'INTERNATIONAL 
(BACHELORS & MBA) • 27 CURSUS POSSIBLES

*ISG. osez le monde. Établissement d’enseignement supérieur privé. Cette école est membre de 
 

ISG NANTES - PROGRAMME BUSINESS & MANAGEMENT 3+2
15 rue Lamoricière - 44100 Nantes
02 57 22 08 00 | nantes.bm@isg.fr

www.isg.fr/bm

#TimeTravel
Sup’Biotech 
66, rue Guy Môquet
94800 VILLEJUIF 
contact@supbiotech.fr

www.supbiotech.fr
Sur inscription uniquement
sur le site internet de l’école

PAR LES ÉTUDIANTS

SAMEDI 23 MARS 2019
Départs possibles de 10h à 14h20
toutes les 20 min

VIVEZ L’EXPÉRIENCE TEMPORELLE DE SUP’BIOTECH

5 ANNÉES EN 2H30
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AU REZ-DE-CHAUSSÉE DE L’IPSA
63 Boulevard de Brandebourg I 94200 Ivry-sur-Seine 
www.ipsa.fr 

Contact : Kian Shahmaei - communication@ipsa.fr

WWW.IPSA.FR

JEUDI 
11 OCTOBRE  
2018 
DE 14H À 17H
#IPSA

FORUM
DES ASSOCIATIONS

avec 
MARIE-CHRISTINE BARNOUD

Directeur Administratif & Financier
DIAGONALE

ISG Promo 1986

MARDI
9 OCTOBRE 2018

DE 17H15 À 18H30

* IS
G
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z 
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.

ISG PROGRAMME BUSINESS & MANAGEMENT 3+2

RENCONTRES
métiers

86 BOULEVARD VIVIER MERLE - 69003 LYON  /  LYON.BM@ISG.FR
www.isg.fr/bm

ISG. MAKE THE WORLD YOURS*

L’AVENIR 
APPARTIENT AUX 

BIOTECHNOLOGIES
La santé, l’environnement, l’agro-alimentaire, 

la cosmétique et les matériaux innovants 
représentent les enjeux économiques de demain. 

École de la triple compétence - scientifique, 
managériale et entrepreneuriale - Sup’Biotech 

forme des ingénieurs en biotechnologies 
recherchés et reconnus par les entreprises.

SUP’BIOTECH : L’ÉCOLE 
DES INGÉNIEURS

EN BIOTECHNOLOGIES

FORMATION EN 5 ANS APRÈS BAC

66 rue Guy Môquet 
94 800 Villejuif
Tél. : 01 80 51 71 08

www.supbiotech.fr

@supbiotech

JOURNÉE
PORTES OUVERTES

Samedi 19 janvier 2019
de 10h à 17h 

 

 

INGÉNIEuRS 
DE TOuS 
LES POSSIBLES

  JOURNÉES  
 PORTES OUVERTES 
samedi 1er décembre 
samedi 19 janvier

INSCRIvEZ-vOuS
www.esme.fr

ESME Sudria - Campus Paris
40 rue du Docteur Roux
75015 Paris
Tel. : 01.56.20.62.48
Contact : esme_paris@esme.fr

> Transition énergétique
> Villes connectées

> Transport et mobilité
> Intelligence numérique

> Cybersécurité
> Biotechnologies et santé

> Robotique

Métro : Ligne 6 arrêt Pasteur - Ligne 12 : arrêt Volontaires 
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L’école de  
la passion  

créative

• Les parcours  
de formation 

• Les événements

// Lille 
2018-2019

JOURNÉE
PORTES OUVERTES

Samedi 1er décembre 2018 
de 10h à 17h 

SUP’BIOTECH, 
L’ÉCOLE 
DES INGÉNIEURS 
EN BIOTECHNOLOGIES

66 rue Guy Môquet 
94 800 Villejuif
Tél. : 01 80 51 71 08

www.supbiotech.fr

@supbiotech

L’AVENIR 
APPARTIENT 

AUX 
BIOTECHNOLOGIES

La santé, l’environnement, l’agro-alimentaire, 
la cosmétique et les matériaux innovants 
représentent les enjeux économiques de 

demain. École de la triple compétence 
- scientifique, managériale et 

entrepreneuriale - Sup’Biotech forme 
des ingénieurs en biotechnologies 

recherchés et reconnus  
par les entreprises.FORMATION EN 5 ANS APRÈS BAC

Établissement privé d’enseignement supérieur. 
Cette école est membre de 

 

 

INGÉNIEuRS 
DE TOuS 
LES POSSIBLES
  JOURNÉE  
 PORTES OUVERTES 
Le samedi 1er décembre 2018  
de 10h à 17h  
sur le campus de Paris

INSCRIvEZ-vOuS
www.esme.fr

PORTES OUVERTES  
SUR LES TECHNOLOGIES  

DU XXIE SIÈCLE
> Transition énergétique

> Villes connectées
> Transport et mobilité

> Intelligence numérique
> Cybersécurité

> Biotechnologies et santé
> Robotique
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Epitech Rennes, 19-22 bd Saint Conwoïon, 35000 Rennes. 01 80 51 71 10. rennes@epitech.eu
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Vous êtes intéressés (es)  par l’informatique ?

Venez découvrir notre école, 
rencontrer nos équipes et échanger 

avec nos étudiants lors de notre

JOURNÉE PORTES OUVERTES 
le 15 décembre de 10h à 17h
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Découverte & apprentissage du code

Rendez-vous dans l’Epitech 
la plus proche de chez vous 
mercredi, week-end 
ou vacances scolaires

L’inscription est gratuite 
et obligatoire. 
Pour plus d’information
http://codingclub.epitech.eu/

Io
ni

s 
G

ro
up

 –
 a

ffi
ch

ag
e,

 c
am

pa
gn

es
 p

re
ss

e,
 p

ro
du

ct
io

n 
éd

ot
or

ia
le

Cr
éa

tio
n 

de
 c

am
pa

gn
es

 d
e 

co
m

m
un

ic
at

io
n 

po
ur

 le
s 

di
ff

ér
en

te
s 

éc
ol

es
 d

u 
gr

ou
pe

.2



Co
lg

at
e 

- a
ct

iv
at

io
n 

Ac
tiv

at
io

n 
« 

Sm
ile

 O
n 

» 
po

ur
 la

 r
ef

on
te

 p
ac

ka
gi

ng
 C

ol
ga

te
 - 

op
ér

at
io

ns
 e

n 
m

ag
as

in
, m

er
ch

an
di

si
ng

, g
oo

di
es

, e
tc

...
.2



.2
Ti

pp
-e

x 
- c

am
pa

gn
e 

pu
bl

ic
it

ai
re

Ch
at

on
 d

’o
r 

20
18

 - 
Pr

ix
 S

pé
ci

al
 «

 D
ig

ita
lis

at
io

n 
de

 la
 m

ar
qu

e 
» 



FRANCHISE OFFERTE 
REMPLACEMENT ET RÉPARATION DE PARE-BRISE

FRANCHISE OFFERTE DANS LA LIMITE DE 60 € TTC POUR TOUT REMPLACEMENT DE PARE-BRISE. RÉPARATION SANS FRAIS SELON VOTRE  
CONTRAT ET SOUS RÉSERVE DE L’ACCORD DE VOTRE ASSURANCE. RÉPARATION POSSIBLE SI L’IMPACT EST INFÉRIEUR À 2 CM, HORS DU CHAMP  

DE VISION DU 05/09/16 AU 31/10/16 DANS LE RÉSEAU MOTORCRAFT PARTICIPANT, LISTE SUR WWW.MOTORCRAFT.FR.

PROFITEZ D’UNE OFFRE
COMPLÈTEMENT GIVRÉE.

12 DÉCEMBRE          31 JANVIER

2016                   2017
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Verliert der Zahn Mineralien, entsteht unter der Oberfläche 
Karies. elmex® gelée baut den Zahn von innen heraus wieder 
auf, indem es verlorene Mineralien ergänzt und so beginnende 
Karies rückgängig macht.

Beginnende Karies ist 
unsichtbar

Stärkt von innen. Schützt von außen.

elmex® gelée. Zur Vorbeugung gegen Karies, zur 
Unterstützung der Behandlung von Initialkaries und 
Behandlung überempfindlicher Zahnhälse. Zu Risiken 
und Nebenwirkungen lesen Sie die Packungsbeilage 
und fragen Sie Ihren Arzt oder Apotheker.
 

Nur in Ihrer  
Apotheke.
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1 2 3

p.13

•  Homepage

•  Section pages 

•  Brand pages

•  Country pages 

•  Audience pages

•  “Latest content” slideshow

•  ”Focus on” slideshow

•  “Selected by” slideshow

•  Article

•  Video

•  Podcast

•  Story

•  Quote

•  Document

Slideshows
A curation of your 
content around a topic 
or a specific story.
You can choose 
different types of 
editorial slideshows.

Formats
The form that your 
content will take.

Pages
A summary of different 
aspects of a given 
topic, country or 
brand. 
Key focus: breaking 
down silos and 
moving to modular 
components.

Navigation that leads to different levels of content

Objectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Good to know

See p. 20 to 29 See p. 30 to 31 See p. 43 to 56

1

2

3

1

EDITORIAL PLAYBOOK
Objectives and editorial guidelines

L’Oréal Global Corporate Branding & Image 
November 2019

9

Objectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Good to know

Why is this important ?

Because we want to talk to a variety  
of interconnected stakeholders.
Because we are seeking to create  
a long-term relationship based on trust.

Transparency
Simplicity
Sincerity
Consistency

Our watchwords

47

What’s it for?

•  Telling a story.
•  Going deeper into a complex subject.

Characteristics :

•  Several components can be combined, like a 
standard page (text, quotes, videos, visuals,  
key figures, hyperlinks, etc.)

•  Freedom with the layout (1 column vs 2 columns, 
headlines and sub-heads, bold or regular type, etc.)

For example :

•  Analyzing a trend in the sector.
•  Presentation of a major innovation.
•  A look back at a specific event.

Minimum combination : 
one visual + one headline + one set of text.

The article
What’s new on the 
L’Oréal.com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Editorial approach

Best practices

Formats & examples

Quick wins for Métiers,  
Brands and Countries

Good to know

12

Objectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Good to know

A brand story based on corporate territories 
6 key subjects that provide a structure for the narrative.
See the Editorial Corporate Book for more details.

Committed 
& Responsible

We are an ethical group 
and a responsible 
corporate citizen.  
We want to work for  
the common good –  
for both people  
and the planet.

People 
& Values driven

Our company culture 
is based on creativity, 
openness, diversity and 
more. All of these are 
powerful human values 
that inspire trust. 

Why is this important? 
Each territory reflects the Group’s positioning and will  
help you to choose the best angle for your content.

16

Public authorities/
NGOs/KOLs

Financial  
Community

Partners/Suppliers

Consumers  
& General Public

Information about our 
commitments, our strategy, 
our action plans and our 
results. 

Up-to-date financial 
information.

Information not only about 
our brands, our news, our 
commitments, but also how 
we work with them (our 
selection criteria, trainings  
we provide, etc.)

Information about our 
products, our brands  
and our commitments,  
plus our latest news.

Inspired, reassured and in a 
trusting relationship with our 
brands and products.

Part of a growing relationship 
that is based on lasting trust 
and transparency.

An awareness of the Group’s
long-term vision and 
performance.

Certainty that L’Oréal is a 
responsible industrial leader 
and corporate citizen. Objectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Good to know

Who do we communicate with 
on our website? 

What are they looking for? What should they feel?

5

Objectives 
& mindsetObjectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  

create content  

for L’Oréal.com?

Good to know

29

How is it structured?

Each audience page has been built 
around a specific objective.The template 
is modular, and it’s possible to choose 
and activate the components and content 
formats which are more pertinent. Here’s 
an example:
1-  Front-page picture or video with 

optional CTA 
2-   Slideshow, curated either manually  

or automatically
3- Presentation bloc (text, video, visuals)
4- Key figures
5-  Specific component (for example: 

Share price)
6- Contacts

Objectives & mindset

Six corporate territories

Target audiences

User experience  
and navigation

What’s new on 
the L’Oréal.
com website?

How do you  
create content  
for L’Oréal.com?

Good to know

1

2

4
3

5

6

The pages – the audience page 

This is where you will find best practice  
for SEO, a glossary, and contact details 
for any questions you might have

Good to know
#3

.3
L’

O
ré

al
 - 

Pl
ay

bo
ok

Cr
éa

tio
n 

d’
un

 b
ra

nd
 b

oo
k 

pr
és

en
ta

nt
 le

s 
gu

id
el

in
es

 é
di

to
ri

al
es

 d
e 

la
 m

ar
qu

e 
L’

O
ré

al



Holiday 2020
The Magical Winter

#2
#1

#3
#5
#4Holiday with the designers brands 

Agenda

3 types of clients at holiday

Holiday fragrance consultation

Holiday recommandations

Essential holiday tips

#6To go further: 
IM & NR holiday selling ceremonies

To go further: IM & NR holiday selling ceremonies

OLFACTORY 
DISCOVERY BLOTTER GESTURE

SPRAY 2 BLOTTERS
Share the discovery with your guest

Point the bottle towards 
the blotter (30 to 50 cm). 
Spray 3 times

Hold the blotter below the logo.
Present the blotter to the client.

Let your client smell the blotter 
and share their feelings

#6

THE ISSEY MIYAKE 
HOLIDAY OFFER

Holiday with the designers brands#1

Hook your client
Activity 15 mins 
Time to hook!

3 groups

Find specific questions  
to address each type of client

3 types of clients at Holiday#2
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Couleur d’accent

Le bleu pour donner une image organique et 
répondre au gris omniprésent de part le matériau 
principal, le béton. Mais aussi parce que le bleu 
est associé à l’eau, élément fondamental à la 
fabrication du béton.

Un argent à chaud est associé pour accentuer le 
côté premium et qualitatif des matériaux proposés 
ainsi que l’image globale de la marque.

10103 C

656 C550 C308 C 290 C549 C539 C

Univers Visuel
matériaux

Le béton, principal élément utilisé, également 
le sable (qui est utilisé dans sa fabrication) ou 
le verre teinté afin de redonner des reflets et 
de la lumière dans l’identité (souvent teinté en 
bleu, pour suivre l’identité mise en avant). Ou 
bien encore du bois pour le clin d’oeil à la 
naturalité des matériaux, cela permet égale-
ment d’amener de la vie  à travers les 
matériaux. 

Univers Visuel
compositions florales

Addition de compositions florales ou de fruits 
colorés par touches sur certains shootings (en 
photo d’ambiance mais aussi en photo zoom 
matière) pour donner du peps aux visuels et 
aux matières. Cela permet de transcender les 
espaces présentés et de vraiment mettre 
l’accent sur la naturalité et la sobriété du 
béton.
Cela crée également un paradoxe entre le 
béton, figé dans le temps, en définitive, une 
nature morte, et le vivant, fruits ou fleurs, qui 
ont une durée de vie, très limitée et qui 
représentent la vie, l’humain, l’âme. 
On met donc face à face la fugacité de la vie et 
l’intemporalité du béton, rappelant, de fait, sa 
qualité.

NATURE FORCE SÉCURITÉ DURABILITÉNATURE POTENT SAFE SUSTAINABLE

SOURCED FROM WATER.  AMPLIF IED WITH BLUE B IOSCIENCE

Les 4 piliers

Univers Visuel
compositions fruitées

Addition de compositions florales ou de fruits 
colorés par touches sur certains shootings (en 
photo d’ambiance mais aussi en photo zoom 
matière) pour donner du peps aux visuels et 
aux matières. Cela permet de transcender les 
espaces présentés et de vraiment mettre 
l’accent sur la naturalité et la sobriété du 
béton.
Cela crée également un paradoxe entre le 
béton, figé dans le temps, en définitive, une 
nature morte, et le vivant, fruits ou fleurs, qui 
ont une durée de vie, très limitée et qui 
représentent la vie, l’humain, l’âme. 
On met donc face à face la fugacité de la vie et 
l’intemporalité du béton, rappelant, de fait, sa 
qualité.
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Charte
Graphique
Brand Guidelines 2025

Charte graphique 2025 Système de couleurs Charte graphique 2025

Blanc

C 0 M 0 Y 0 K 0
R 255 G 255 B 255
#ffffff

Rouge

C 0 M 100 Y 100 K 0
Pantone 2347 C
Pantone 032 U
R 227 G 6 B 19
#E30613

Noir enrichi

C 25 M 25 Y 25 K 100
Pantone Black C
Pantone Black U
R 0 G 0 B 0
#000000

Charte graphique 2025Applications - exemple tote bags

Logotype - la construction Charte graphique 2025 éléments graphiques Charte graphique 2025

le pictogramme grande taille
(type illustration)

prend une belle place 
dans le visuel concerné

le pictogramme petite taille
(est utilisé réellement en pictrogramme)
Obligatoire pour les formats plus petits 

type 3cm et moins

la ligne
pour toute utilisation

à des fins d’habillage graphique

500mm et + toutes taillestoutes tailles
obligatoire pour 300mm et -

ATTENTION
La palette sans filet

ne doit jamais être utilisée dans le logo

Charte graphique 2025Applications - exemple cartes cadeau

Logotype - conditions d’utilisation packaging Charte graphique 2025

L’échelle est modulable sur les formats 
proches d’un changement d’échelle 
ainsi que sur les formats de 20 à 
30 cm en fonction de la situation 
et du besoin. 
Néanmoins, excepté sur des packaging 
de moins de 20cm, le logo ne doit 
jamais représenter plus d’un quart 
de la largeur du packaging.

0-200 mm 

40% largeur packaging

200-300 mm

1/4 largeur packaging

+300 mm

1/5 - 1/10 largeur packaging

Charte graphique 2025Applications - exemple vitrine magasin + motif vinyle Charte graphique 2025Applications - papeterie
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MARINE BAYLE | SENIOR ART DIRECTOR

marinececilebayle@gmail.com
-

+1(438) 448-0611

marinebayle.com
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