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>> RETOUR SOMMAIRE

Cette charte a pour vocation de présenter et 

expliquer les principes fondamentaux et les règles 

d’application du nouveau territoire d’expression 
graphique Air France. 

Ce territoire incarne le renouveau de la marque 

et exprime graphiquement son positionnement et 

ses valeurs. 

Les ingrédients qui la composent sont multiples 

pour s’adapter au mieux à tous les instants de vie 

de la marque et l’ensemble de ses prises de parole: 

- Un symbole de marque, l’Accent, au cœur de sa 

communication 

- Une structure graphique, la marie-louise, focus 

qualitatif permettant d'accentuer l'intérêt d'un 

visuel ou d'un texte.

- Des couleurs franches, vives et pastel pour 

incarner tous les instants Air France

- Deux nouvelles typographies complémentaires 

spécialement dessinées pour Air France, incarnant 

une marque de dialogue, plus proche au quotidien. 
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Certains de ces éléments graphiques sont transversaux 

d’autres plus ponctuels, ils se complètent ou se relaient 
en fonction de vos discours et de vos besoins. 

Pour cela chacun d’eux est détaillé et commenté 

afi n de vous transmettre les clés indispensables à leurs 

bonnes utilisations, ainsi qu’à la création de vos 

diff érents contenus. 

L'équipe Marque & Design est à votre disposition 

pour toutes informations supplémentaires ou toutes 

demandes spécifi ques. 

Des guidelines annexes complètent cette charte :

- Charte prises de vues photographiques : accessoires, culinaire, scènes de vie

- Charte d'habillage graphique vidéo

- Guide stylisme

- Charte digitale

- Charte B2C

- Charte résaux sociaux 

Ils sont disponibles sur l’extranet de la marque.
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L’ART DU VOYAGE 
SELON AIR FRANCE
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Parce que le voyage c’est bien plus que du transport, la relation humaine 

prime. Air France change. Nous changeons pour off rir à nos clients 

la meilleure expérience de voyage grâce à une relation attentionnée. 

Le client est au cœur de nos préoccupations. Nous changeons notre discours 

et nos actions en apportant à nos clients les preuves concrètes de notre 

montée en gamme. Nous sommes fi ers d’affi  rmer notre french-touch, 

inspirée du meilleur de l’art du voyage à la française. 

Le nouvel esprit passe par la défi nition d’un nouveau territoire visuel incarnant 

les valeurs de marque. Accent, couleurs, typographie, ils sont nos signes 

de reconnaissance. Ils sont pour nos clients, l’affi  rmation de notre relation 
attentionnée et l’expression de notre savoir-faire à la française, 
les incitant à nous préférer.

6   



>> RETOUR SOMMAIRE 7   

Nous savons tous combien il suffi  t parfois 

d’une attention, d’un geste, pour établir 
une complicité, anticiper un désir, prévenir 
une envie cachée, rassurer en cas d’imprévu. 

Pour ses clients, Air France redouble 
d’attention et fait de la relation attentionnée 

le code de conduite de l’ensemble 

de ses équipes.

L’ATTENTION

LES VALEURS
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LA HAUTE QUALITÉ

LES VALEURS
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Tous les jours, notre objectif est d’off rir le meilleur 

en termes de produits, de services, de confort 
et de bien-être et ce, même en cas d’imprévu. 

La haute qualité, c’est la ponctualité, 
l’exactitude, le souci du détail, l’effi  cacité 
qui permet de profi ter pleinement d’un voyage. 

La haute qualité, pour nous, c’est aussi le respect 

de l’environnement, et notre intransigeance 

sur la fi abilité et la sécurité.
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Il peut se décliner à l’infi ni. 

Plaisir de servir. Plaisir de choisir. 
Plaisir d’innover. Plaisir de découvrir. 
Plaisir de partager le meilleur de cette 

France, une France savoureuse et élégante, 

où recevoir est un art. C’est aussi 

le Plaisir d’échanger. Avec nos clients, 

Bien sûr ! Mais entre nous aussi pour 

écrire ensemble le futur d’Air France.

LE PLAISIR

LES VALEURS
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STRUCTURE GRAPHIQUE

LA MARIE-LOUISE
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Mise en valeur, accent d'attention la marie-louise accentue l'intérêt 
d'un visuel ou d'un texte. Focus qualitatif “French touch" celle-ci cadre 

ou re-cadre toujours avec élégance, met en lumière la notion de détail, 

du savoir-faire d'Air France créant une vraie priorité de lecture. 

Blanche ou colorée, de largeur variable, plus ou moins déclarée elle starifi e, 
valorise toujours en créant la bonne distance entre le support, le thème 
évoqué et le voyageur concerné. Amplifi cateur d'émotion, de beauté, 

elle est au service de l'essentiel, du “prêt à mieux montrer".

Son utilisation n'est pas systématique, ni répétitive mais au contraire 

l'élue d'un choix prioritaire celui qui doit mettre en valeur la diff érence, 

préférence de marque. La marie-louise prend toute sa valeur stylistique 

d'utilisation au service du fond confi rmant ainsi sa fonction de valorisation.

INTRODUCTION

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE
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RÈGLES D’UTILISATION / GÉNÉRALITÉS
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Marie-louise est un terme emprunté au vocabulaire 

de l'encadrement d'œuvre artistique. Le rôle de 

la marie-louise est d'amener une transition entre 

l'œuvre et le cadre.

Dans le cas du nouveau territoire de communication 

Air France, la marie-louise est un système 

graphique qui a pour fonction d'accentuer l'intérêt 

d'un visuel ou d'un texte, de starifi er un contenu.

Document avec marie-louise

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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RÈGLES D’UTILISATION / FORMATS DES MARIES-LOUISES

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 

Il existe 3 formats de maries-louises : 

la marie-louise light, la marie-louise medium 

et la marie-louise bold.

Marie-louise light : 4 mm Marie-louise bold : 35 mmMarie-louise medium : 8 mm

A4 A4 A4

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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RÈGLES D’UTILISATION / MARIE-LOUISE LIGHT
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La marie-louise light a une largeur de 4 mm. 

Elle est autorisée sur tous les formats d'édition 

jusqu'au format A4.

Elle est également utilisée sur le web, 
sa taille est de 10 pixels.
 

A ce rapport d'échelle la marie-louise est trop 

peu présente, donc inadaptée.

100x150

4 mm

105x210

4 mm

150x210 (A5)

4 mm

210x297 (A4)

4 mm

160x230

4 mm

297x420 (A3)

INTERDIT
600x800 (Affi  che)

INTERDIT
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RÈGLES D’UTILISATION / MARIE-LOUISE MEDIUM

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 
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La marie-louise medium a une largeur qui varie 
selon les formats. 
Ci-dessous nos recommandations sur les formats 

standards. Si le format du document est diff érent 

de ceux présentés, se baser sur la taille du format 

standard le plus proche.

100x150

8 mm

105x210

8 mm

150x210 (A5)

8 mm

210x297 (A4)

8 mm

160x230

8 mm

297x420 (A3)

15 mm

600x800 (Affi  che)

20 mm
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RÈGLES D’UTILISATION / MARIE-LOUISE BOLD

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 
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100x150

INTERDIT
105x210

INTERDIT
150x210 (A5)

25 mm

210x297 (A4)

35 mm

160x230

25 mm

297x420 (A3)

50 mm

600x800 (Affi  che)

100 mm

La marie-louise bold a une largeur qui varie 
selon les formats. 
Elle est autorisée sur tous les formats d'édition 

à partir du format A5. Elle doit être utilisée 

de façon plus exceptionnelle que les autres 

maries-louises.

A ce rapport d'échelle 

la marie-louise est trop 

présente pour 

les petits formats, 

donc inadaptée.
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RÈGLES D’UTILISATION / GÉNÉRALITÉS
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Marie-louise blanche, encadrant un visuel ou un texte Marie-louise de couleur, encadrant un visuel ou un texte

 NULLA VENENATIS MOLLIS SUSCIPIT. 

Praesent a porta nibh,risque erat. Donec vel lacinia tellus, eget 

lobortis tellus. Sed non velit augue. Donec ornare volutpat nunc 

eget tincidunt. Fusce lobortis, justo eu convallis tempus, eros risus 

rhoncus est, aliquam iaculis leo ligula eget orci. Vestibulum scele-

risque ipsum vitae justo gravida, sit amet ullamcorper justo volut-

pat. Cras eget nibh in metus feugiat vehicula sit 

LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Amet consectuer nulla venenatis

La marie-louise peut encadrer un visuel ou 
un texte. Elle peut être blanche ou de couleur.
Une marie-louise de couleur encadre soit 

un visuel, soit un texte sur fond blanc.
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INTERDITS

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE
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Il est interdit de doubler la marie-louise Le contenu doit être centré dans la marie-louise Respecter la taille maximale de la marie-louise
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LE NOUVEL
ENCRIER
COLORIEL
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Le logotype d’Air France ne vit pas seul mais entouré de couleurs.
Celles qui ont toujours été les nôtres. Le bleu, le rouge, le blanc. 

Dans cet ordre. C’est aussi cela la diff érence Air France. 

Ces trois couleurs, celle du ciel, celle de la performance et celle de la clarté, 

en invitent d’autres à l’occasion. 

Le nouveau territoire est composé d'une palette de couleurs vives ou pastel 
pour incarner toutes les nuances des instants Air France riches d’éclats, 
d’émotions mais aussi d’intimité.

INTRODUCTION

NOUVEL ENCRIER COLORIEL
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COULEURS / LES INSTITUTIONNELLES

NOUVEL ENCRIER COLORIEL 
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 Bleu, rouge, blanc, elles sont les couleurs

institutionnelles et le repère de la marque. 

- LE BLEU, la force et la puissance, l’effi  cacité, 

la couleur identitaire de la Compagnie

 - LE ROUGE, la pointe d’élégance, de chic, 

d’excellence.

- LE BLANC, la légèreté et la pureté, l’exigence, 

le bien-être toujours à privilégier.

BLANC PANTONE 032 C

C0 / M100 / J100 / N0

R255 / V0 / B0

#FF0000

PANTONE 296C

C100 / M75 / J0 / N60 

R5 / V16 / B57

#051039

* *

* Couleurs recommandées pour La Première
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COULEURS / LES BLEUS

NOUVEL ENCRIER COLORIEL 
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Du bleu identitaire aux camaïeux imaginaires.

Une palette de six bleus a été sélectionnée,

du plus pastel au plus dense pour enrichir 

le territoire graphique de la marque�: 

du bleu singulier au bleu pluriel.

PANTONE 532 C

C90 / M75 / J50 / N75

R0 / V7 / B32

#000720

PANTONE 9402 C

C15 / M0 / J0 / N0

R223 / V242 / B253

#DFF2FD

PANTONE 310 C

C43 / M0 / J10 / N0

R152 / V225 / B241

#98E1F1

PANTONE 2985 C

C65 / M0 / J5 / N0

R82 / V180 / B231

#52B4E7

PANTONE 286 C

C100 / M80 / J0 / N0

R17 / V0/ B255

#1100FF

PANTONE 2925 C

C85 / M20 / J0 / N0

R68 / V146 / B254

#4492FE

*

* Couleur recommandée pour La Première



COULEURS / LES COULEURS SECONDAIRES

NOUVEL ENCRIER COLORIEL 
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PANTONE 9341 C

C6 / M12 / J2 / N0

R241 / V229 / B240

#F1E5F0

PANTONE 9281 C

C2 / M12 / J6 / N0

R249 / V232 / B234

#F9E8EA

PANTONE 9220 C

C0 / M15 / J20 / N0

R253 / V226 / B207

#FDE2CF

PANTONE 9160 C

C0 / M5 / J25 / N0

R255 / V242 / B206

#FFF2CE

PANTONE 9580 C

C5 / M0 / J25 / N0

R247 / V246 / B209

#F7F6D1

PANTONE 522 C

C20 / M45 / J0 / N0

R225 / V192 / B255

#E1C0FF

PANTONE 1767 C

C0 / M35 / J10 / N0

R248 / V192 / B208

#F8C0D0

PANTONE 1565 C

C0 / M40 / J40 / N0

R255 / V193 /B166

#FFC1A6

PANTONE 120 C

C0 / M10 / J60 / N0

R255 / V227 / B128

#FFE380

PANTONE 373 C

C20 / M0 / J50 / N0

R208 / V236 / B143

#D0EC8F

PANTONE 7678 C

C75 / M100/ J0 / N0

R154 / V45 / B255

#9A2DFF 

UNIQUEMENT POUR 
LE DIGITALE
R65 / V60 / B72

#413C48 

PANTONE 1787 C

C0 / M90 / J40 / N0

R250 / V61 / B110

#FA3D6E

PANTONE WARM RED

C0 / M80 / J80 / N0

R255 / V96 / B76

#FF604C

PANTONE 129 C

C0 / M15 / J75 / N0

R255 / V199 / B0

#FFC700

PANTONE 583 C

C30 / M0 / J90 / N0

R199 / V213 / B48

#C7D530

PANTONE COOL GRAY 2 C

C5 / M5 / J5 / N10

R232 / V229 / B229

#E8E5E5

PANTONE 9042

C5 / M0 / J0 / N5

R248 / V249 / B249

#F8F9F9

Vives, douces et pastels les couleurs se réinventent pour insuffl  er émotion et dynamisme à l’ensemble des prises de paroles d’Air France.

* Couleurs recommandées pour La Première

*

*

*

******

*
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RÈGLES D'UTILISATION / LE BLANC INVITE LA COULEUR
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Au delà du blanc, l’harmonie de couleur passe 

toujours par une DOMINANTE DE BLEU 

accompagnée d’une TOUCHE DE COULEUR. 

Majoritairement, cet accent de couleur doit 

être en lien avec l’harmonie colorielle aportée 

par les visuels. 

Il ne faut pas additionner les changements 

de couleur! 

Plus la page est riche (visuels, texte…), 

plus on simplifi e la couleur. 

Plus la page est pauvre (pas de visuels, 

peu de texte), plus on utilise la couleur 

(fond de page ou marie-louise).

Quelques exemples d'associations :
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SOUVENIRS DES ANNÉES CONCORDE
Après votre installation, l’équipage vous offre une trousse inspirée  

du modèle offert lors des vols en Concorde. 

A l’intérieur, des attentions pour assurer votre bien-être :  

Crème hydratante Clarins, masque de nuit…

D� pe�t� a�en��s  
p�rnos clients
 

SOUVENIRS DES ANNÉES CONCORDE
Après votre installation, l’équipage vous offre une trousse inspirée

du modèle offert lors des vols en Concorde.

A l’intérieur, des attentions pour assurer votre bien-être :

Crème hydratante Clarins, masque de nuit…

D� pe�t� a�en��s 
p�rnos clients
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EXEMPLES / VISUELS

NOUVEL ENCRIER COLORIEL 
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Ne pas multiplier les couleurs sur une même page 

ou dans un même document.

Pas plus de 2 couleurs, en plus du noir et du blanc 

sur une même page.

Ne jamais faire le fond et la marie-louise en couleur. 

Lorsque la marie-louise est en couleur, le contenu doit être 

sur fond blanc.

NULLA VENENATIS MOLLIS SUSCIPIT. 

Praesent a porta nibh,risque erat. Donec vel lacinia tellus, eget lo-

bortis tellus. Sed non velit augue. Donec ornare volutpat nunc eget 

tincidunt. Fusce lobortis, justo eu convallis tempus, eros risus rhon-

cus est, aliquam iaculis leo ligula eget orci. Vestibulum scelerisque 

ipsum vitae justo gravida, sit amet ullamcorper justo volutpat. Cras 

eget nibh in metus feugiat vehicula sit amet at lacus. Vivamus a urna 

LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Amet consectuer nulla venenatis

NULLA VENENATIS MOLLIS SUSCIPIT. 

Praesent a porta nibh,risque erat. Donec vel lacinia tellus, eget 

lobortis tellus. Sed non velit augue. Donec ornare volutpat nunc 

eget tincidunt. Fusce lobortis, justo eu convallis tempus, eros 

risus rhoncus est, aliquam iaculis leo ligula eget orci. Vestibulum 

scelerisque ipsum vitae justo gravida, sit amet ullamcorper justo 

volutpat. Cras eget nibh in metus feugiat vehicula sit amet at lacus. 

Vivamus a urna

LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Amet consectuer nulla venenatis
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LOGOTYPE



LE LOGOTYPE
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LOGOTYPE AVEC SKYTEAM
Lors du développement de la charte 

pour l'Alliance SkyTeam, il a été établi 

que le logotype Air France et l’application 

du label SkyTeam étaient indissociables 

et de préférence utilisé dans ses couleurs 

corporate d'origine.

Ce bloc-marque est utilisé sur tous les 
supports susceptibles d’être lus par des 
publics extérieurs.

Le logotype avec sa baseline doit être utilisé 
pour la communication commerciale.

LOGOTYPE SANS SKYTEAM 
Pour la communication interne, le label 

SkyTeam ne s’applique pas. 

La nouvelle baseline Air France est tout en 

capitale, au fer à droite alignée sur 

Air France. Sa position et sa taille sont 

immuables.

NB: Le dégradé noir dans l'accent du 
logotype est défi nitivement abandonné 
sauf pour les livrées d'avion.  

Logo avec baseline

Logo avec baseline
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Le logotype est constitué de 2 couleurs 

institutionnelles, le bleu et le rouge, 

accompagnées du bleu SkyTeam.

- LE BLEU, la force et la puissance, l’effi  cacité, 

la couleur identitaire de la Compagnie

 - LE ROUGE, la pointe d’élégance, de chic, 

d’excellence.

PANTONE 032 C

C0 / M100 / J100 / N0

R255 / V0 / B0

#FF0000

PANTONE 280 C

C100 / M80 / J0 / N30

R11 / V23 / B97

#0B1761

PANTONE 296C

C100 / M75 / J0 / N60 

R5 / V16 / B57

#051039
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DÉCLINAISONS MONOCHROME

Logotype Noir & Blanc
Cette déclinaison est uniquement utilisée 

lors d’une contrainte d'impression en noir 

et blanc.

Logotype Pantone 296 
Dans le cas d’une impression monochrome, 

le logotype s’exprime en Pantone 296 
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DÉCLINAISONS / RÉSERVE BLANCHE

Logotype sur fond Pantone 296
Le logotype doit être utilisé en réserve blanche 

avec l’accent en rouge Pantone 032

Dans le cas exceptionnel de contraintes 

d’impression où le logotype ne peut 

s’exprimer qu’en une couleur, 

alors la réserve blanche totale est autorisée.

Logotype sur fond noir
Cette déclinaison est uniquement utilisée 

lors d’une contrainte d'impression en noir 

et blanc
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LOGOTYPE AIR FRANCE 
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DÉCLINAISONS DU LOGOTYPE CORPORATE SUR FONDS COULEURS

Lorsque le logotype Air France est dans ses 

couleurs (Bleu 296 et Rouge 032), la baseline est 

également en bleu 296 et SkyTeam reste dans 

sa couleur (Bleu 280).

Lorsque le logotype Air France est blanc avec 

l'accent rouge, SkyTeam et la baseline sont blancs.

Lorsque le logotype Air France et l'accent 

sont blancs, SkyTeam et la baseline sont blancs.
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LOGOTYPE AIR FRANCE 
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DÉCLINAISONS SUR FONDS COULEURS

Le logotype s’exprime majoritairement dans 
sa version d’origine: bleu 296 et rouge 032. 

Suivant la couleur déterminée pour le fond 

on préfèrera soit le logotype en réserve blanche avec 

l’accent rouge soit le logotype en réserve blanche.
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DÉCLINAISONS SUR VISUELS

LOGOTYPE AIR FRANCE 
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Utiliser autant que possible le logotype dans 
ses couleurs. S'il n'est pas lisible, privilégier

la version blanche accent rouge. 

En dernier recours, utiliser la version blanche.
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LOGOTYPE AIR FRANCE 
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ZONE DE PROTECTION

Le logotype est isolé par une zone de 

protection défi nie proportionnellement 

à la hauteur du lettrage. 

Cette zone de protection détermine un 

espace dans lequel aucun élément perturbant 

ne doit fi gurer (graphisme, texte... etc).

Le logotype et sa baseline sont isolés 

par la même zone de protection. 

La baseline est calée au fer à droite sur 

le mot Air France et interlignée sur 

une hauteur égale à la hauteur des lettres 

de la baseline.
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DIMENSIONS LOGOTYPE / AVEC SKYTEAM

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France a une taille défi nie sur 
chaque format. Celui-ci est identique, qu'il y ait 
une marie-louise ou non.

105 x 210 (dépliant)100 x 150 (carte postale) 148 x 210 (A5) 160 x 230

50 mm

50 mm 50 mm

60 mm
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DIMENSIONS LOGOTYPE / 
AVEC SKYTEAM

LOGOTYPE AIR FRANCE 
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210 x 297 (A4) 297 x 420 (A3)

FORMAT A4 & A3

100 mm

70 mm
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DIMENSION LOGOTYPE / 
AVEC SKYTEAM

LOGOTYPE AIR FRANCE 
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600 x 800 (Affi  che)

AFFICHE 600x800

240 mm
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STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 
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DIMENSIONS LOGOTYPE / SANS SKYTEAM

Le logotype Air France a une taille défi nie sur 
chaque format. Celui-ci est identique, qu'il y ait 
une marie-louise ou non.

105 x 210 (dépliant)100 x 150 (carte postale) 148 x 210 (A5) 160 x 230

44 mm

44 mm 44 mm

52 mm



210 x 297 (A4) 297 x 420 (A3)
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STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 
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DIMENSIONS LOGOTYPE / 
SANS SKYTEAM
FORMAT A4 & A3

60 mm

87 mm
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STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE 
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AFFICHE 600x800

600 x 800 (Affi  che)

DIMENSION LOGOTYPE / 
SANS SKYTEAM

210 mm



>> RETOUR SOMMAIRE

POSITIONNEMENT / SANS MARIE-LOUISE

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France et sa baseline sont placés 

à 3 Y du bord supérieur et latéral droit.

Même règle lorsque le logotype est sans SkyTeam.
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POSITIONNEMENT / MARIE-LOUISE LIGHT

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France et sa baseline sont placés 

à 2 Y du bord supérieur et latéral droit.

La marie-louise est de 4 mm jusqu'au format A4.

Même règle lorsque le logotype est sans SkyTeam.

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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POSITIONNEMENT / MARIE-LOUISE MEDIUM

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France et sa baseline sont placés 

à 2 Y du bord supérieur et latéral droit.

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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POSITIONNEMENT / MARIE-LOUISE BOLD, CONFIGURATION 1:
LOGOTYPE À L'INTÉRIEUR DE LA MARIE-LOUISE - AVEC BASELINE

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France et sa baseline sont placés 

à l'intérieur de la marie-louise et ferré à l'aplomb 

de celle-ci. La base du logotype est placé à 1 Y 

du bord de la marie-louise.

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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POSITIONNEMENT / MARIE-LOUISE BOLD, CONFIGURATION 1bis:
LOGOTYPE À L'INTÉRIEUR DE LA MARIE-LOUISE - SANS BASELINE

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France est placé à l'intérieur 

de la marie-louise et ferré à l'aplomb de celle-ci. 

La base du logotype est placé à 1 Y du bord de 

la marie-louise.

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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POSITIONNEMENT / MARIE-LOUISE BOLD, CONFIGURATION 2:
LOGOTYPE À L'EXTÉRIEUR DE LA MARIE-LOUISE - AVEC BASELINE

LOGOTYPE AIR FRANCE
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Le logotype Air France et sa baseline sont placés 

à l'extérieur de la marie-louise à 1 Y du bord 

supérieur et latéral droit. 

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
RÈGLES DE MISE EN PAGE
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ENDOSSEMENT/GROUPE AIR FRANCE KLM

LOGOTYPE AIR FRANCE 
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Le logotype Groupe AIR FRANCE KLM signe une 

plaquette en 4ème de couverture ou au dos 

d'un recto/verso. 

Il est centré, et est utilisé majoritairement dans 

ses couleurs corporate, en blanc ou en noir. 

Sa taille minimum est de 26 mm.

8 mm

8 mm26 mm

Y

Y/2

15 mm

26 mm

15 mm

50 mm

50 mm

Règle de calcul à respecter pour 

tous les autres formats
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INTERDITS
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Il est interdit de modifi er le logotype et sa baseline.

Il est interdit d'utiliser le logotype avec le dégradé noir, 

sauf sur les livrées d'avion.
Il est interdit de déformer le logotype.

Il est interdit d'utiliser l'ancien monogramme.
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LOGOTYPES
PRODUITS
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Les logotypes produits sont des identités nées de l'alphabet Excellence, 
celui de la Marque Air France. Ils sont les repères majeurs pour qualifi er 
les catégories de voyage et renforcer le caractère singulier du territoire 

Air France. Ils sont à utiliser en respectant leur dessin original.

Tous les logotypes sont téléchargeables sur l'extranet de la marque.

INTRODUCTION

LOGOTYPES PRODUITS

53   



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE LA PREMIÈRE

>> RETOUR SOMMAIRE

LOGOTYPES PRODUITS 

Le logotype La Première s'utilise pour chaque 

document de communication interne 

ou externe. 

Il s'emploie majoritairement dans sa couleur 

rouge Pantone 032 C.

Sa zone de protection est à respecter.

54   

ZONE DE PROTECTION

Version rouge Pantone 032 C

VOIR CHAPITRE

PAPETERIE & BUREAUTIQUE/
LA PREMIÈRE



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE LA PREMIÈRE
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype La Première se décline en argent 

877, en argent à chaud pour les éditions de 

prestige. En argent 877 ou en argent à chaud 

sur fond rouge, et en blanc sur fond rouge. 

Le logotype peut s'appliquer sur un fond 

de couleur ou un visuel. Il sera rouge, argent ou 

blanc selon les problèmatiques de coût 

et de lisibilité.

Version argent 877 ou argent à chaud

Version argent 877 sur fond rouge

Versionblanche sur fond rougePANTONE 032 C

C0 / M100 / J100 / N0

R255 / V0 / B0

#FF0000

PANTONE 877 C

C6 / M0 / J0 / N35

R179 / V185 / B189

#B3B9BD

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
NOUVEL ENCRIER COLORIEL



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE BUSINESS
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Business s'utilise pour chaque 

document de communication interne 

ou externe. 

Il s'emploie majoritairement dans sa couleur 

corporate bleu Pantone 296 C. 

Sa zone de protection est à respecter. 

ZONE DE PROTECTION

Version bleu Pantone 296 C



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE BUSINESS
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Business se décline en blanc sur 

fond bleu corporate 296 C.

Le logotype peut s'appliquer sur un fond 

de couleur du nouvel encrier coloriel ou un visuel. 

Il sera bleu en priorité ou blanc pour une 

meilleure lisibilité.

 
Version blanche sur fond bleu Pantone 296 C

PANTONE 296 C

C100 / M75 / J100 / N60

R5 / V16 / B57

#051039



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE PREMIUM ECONOMY
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Premium Economy s'utilise pour 

chaque document de communication interne 

ou externe 

Il s'emploie majoritairement dans sa couleur 

corporate bleu Pantone 296 C. 

Sa zone de protection est à respecter. 

ZONE DE PROTECTION

Version bleu Pantone 296 C



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE PREMIUM ECONOMY
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LOGOTYPES PRODUITS 

59   

Le logotype Premium Economy se décline en 

blanc sur fond bleu corporate 296 C.

Le logotype peut s'appliquer sur un fond de 

couleur du nouvel encrier coloriel ou un visuel. 

Il sera bleu en priorité ou blanc pour une 

meilleure lisibilité.

 

Version blanche sur fond bleu Pantone 296C 1 ligne

PANTONE 296 C

C100 / M75 / J100 / N60

R5 / V16 / B57

#051039



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE PREMIUM ECONOMY
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Premium Economy se décline 

sur 2 lignes en bleu 296 C, en blanc sur fond 

bleu corporate 296 C. 

Le logotype peut s'appliquer sur un fond de 

couleur du nouvel encrier coloriel ou un visuel. 

Il sera bleu en priorité ou blanc pour une 

meilleure lisibilité.

 

Version blanche sur fond bleu Pantone 296C 2 lignes

Version bleu Pantone 296C 2 lignes

ZONE DE PROTECTION



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE ECONOMY
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LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Economy s'utilise pour chaque do-

cument de communication interne ou externe. 

Il s'emploie majoritairement dans sa couleur 

corporate bleu Pantone 296 C. 

Sa zone de protection est à respecter. 

ZONE DE PROTECTION



DÉCLINAISONS / LOGOTYPE ECONOMY

>> RETOUR SOMMAIRE

LOGOTYPES PRODUITS 
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Le logotype Economy se décline en blanc sur 

fond bleu corporate 296C.

Le logotype peut s'appliquer sur un fond de 

couleur du nouvel encrier coloriel ou un visuel. 

Il sera bleu en priorité ou blanc pour une 

meilleure lisibilité.
Version blanche sur fond bleu Pantone 296 C

PANTONE 296 C

C100 / M75 / J100 / N60

R5 / V16 / B57

#051039



RÈGLES D'UTILISATION
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LOGOTYPES PRODUITS 
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La marque Air France doit toujours être 

émetteur, en aucun cas le logotype produit 

ne la remplace.

UN NOUVEAU

FAUTEUIL

VOIR CHAPITRE

PAPETERIE/LA PREMIÈRE



>> RETOUR SOMMAIRE

INTERDITS

LOGOTYPES PRODUITS 
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Ne jamais changer la typographie d'un logotype 

Ne jamais déformer un logotype 

Le logotype la première n'est jamais en bleu corporate 296

Ne jamais recréer un logotype avec plusieurs marques
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UNE 
TYPOGRAPHIE
ORIGINALE



>> RETOUR SOMMAIRE 66   

INTRODUCTION

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE

La création d’une typographie originale permet à chaque instant de créer 

des relais de reconnaissance et d’attachement à la Marque.

Capitaliser sur le socle identitaire de la Marque Air France et de ses Marques 

produits pour en décliner deux styles typographiques complémentaires 

de “�dialogue�” dans un rapport plus proche au quotidien.

Une racine commune, 3 expressions: 
Excellence 
Excellence In Motion 
Excellence In Touch

>> RETOUR SOMMAIRE 66   
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UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE

EXCELLENCE

LE REPÈRE DE MARQUE INSTITUTIONNEL
Un dessin de lettre réservé exclusivement 
aux logotypes produits en parfaite déclinaison 

de l’identité Air France.
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EXCELLENCE / TYPOGRAPHIE DES LOGOTYPES

Spécialement dessinée pour le logotype 

Air France, la typographie Excellence est 

exclusivement réservée aux logotypes 
des produits Air France.
Son utilisation pour du texte courant 

ou du titrage est strictement interdite.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE
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EXCELLENCE
IN MOTION

LA MARQUE DE DIALOGUE RELATIONNEL
L’écriture dédiée à l’ensemble des prises 

de paroles. C’est la typographie majeure de toute 
la communication, publicitaire et identitaire.
Un dessin de lettre franc, pur, simple et engagé 

pour exprimer la proximité du dialogue avec 

toutes les intonations graphiques nécessaires.

La graisse choisie en bas de casse ou en capitales 

sera toujours “le style au service du sens” pour 

habiller les mots au plus juste de leur message.

Le ton sera élégant et sophistiqué en utilisant 

la Thin, plus fl uide pour le texte courant 

avec la Regular afi n de rendre les longs chapitres 

très lisibles. 

Affi  rmation avec la Bold et encore plus contras-

tée avec la Black, ces diff érentes graisses vont 

permettre de nuancer, de personnaliser et 
surtout de mieux rythmer le sens des messages 

à l’attention des clients. 

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION
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EXCELLENCE IN MOTION / LES GRAISSES

Excellence In Motion Thin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
&ÉéÊêÜüŒœffl  @"*©!»

Excellence In Motion Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
&ÉéÊêÜüŒœffl  @»*©!»

Excellence In Motion Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
&ÉéÊêÜüŒœffl  @»*©!» 

Excellence In Motion Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
&ÉéÊêÜüŒœffl  @"*©!»

Excellence In Motion Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
&ÉéÊêÜüŒœffl  @»*©!»

La typographie a été créée spécialement pour 

l’ensemble du nouveau territoire graphique 2014 

d’Air France.

Riche en déclinaisons, cette famille typographique 

est utilisée pour l’ensemble des supports de 

communications éditions, et digitales.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION
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EXCELLENCE IN MOTION / VARIATIONS TYPOGRAPHIQUES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION
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L’Excellence In Motion et les variations 

typographiques qu’elle permet habillent le propos. 

Le choix d’une graisse doit donc faire écho 
au sens du mot ou de la phrase, appuyer sa 

force ou sa légèreté. élégance
DOUCEUR
EFFICACE
SIMPLICITÉ

Excellence In Motion Thin

Excellence In Motion Thin

Excellence In Motion Bold

Excellence In Motion Regular
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EXCELLENCE IN MOTION / VARIATIONS TYPOGRAPHIQUES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION
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Les jeux de graisses sont limités à deux graisses 
maximum par support. Il est recommandé 

d’utiliser pour une des deux graisses soit la 

regular, soit la medium afi n d’éviter par exemple 

un mélange Thin/Black.

AIR FRANCE
S’ENGAGE !
UN MOMENT 
DE BIEN-ÊTRE.

Excellence In Motion Regular

Excellence In Motion Black

Excellence In Motion Thin

Excellence In Motion Regular
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EXCELLENCE IN MOTION / TITRES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION

Pour les titres, privilégier les capitales.
Il est possible de jouer des variations soit 

de corps, soit de graisse à raison de 

deux graisses maximum par titre. 
Les titres peuvent emprunter toutes 

les couleurs du nouvel encrier coloriel, 

dans la limite de deux couleurs par page 

en plus du noir et du blanc.

UN COCON
PRIVATIF
EN PLEIN CIEL
Excellence In Motion Regular

Excellence In Motion bold

Excellence In Motion bold

EXEMPLE 1
Titre comportant deux graisses. 

73   
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EXCELLENCE IN MOTION / TITRES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION
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EXEMPLE 2
Titre avec variation de corps justifi és, 

utilisation d'une seule graisse. Suivant la longueur 

du mot, travailler sa taille afi n de le justifi er aux 

autres mots pour créer un bloc  

NEW
LOUNGE
OPENING SOON

EXEMPLE 3
Mots images à forte personnalité graphique, 

utilisant une seule graisse. 

Leur utilisation doit être soumise 
à l’approbation du Service Marque & Design.

À
BO

RD Luxe
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EXCELLENCE IN MOTION / TEXTE COURANT

Le texte courant est toujours noir. Privilégier 

l’Excellence In Motion Regular. 

Phrases ou sous-titres peuvent être mis 

en exergue en passant en capitales et/ou par 

l’utilisation d’une graisse plus forte. 

Il est recommandé d’utiliser un corps allant 

de 9 à 10 pt sur un support imprimé.

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT 
DE BIEN-ÊTRE.

La gastronomie est délicate et signée 

par de grands chefs étoilés. Les arts 

de la table sont crées par des designers 

de renommée internationale.

Attentions personnelles. De nombreux 

produits de confort, pensés comme 

de véritables cadeaux, sont autant 

d’invitations à emporter une part 

d’Air France chez soi.

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT 
DE BIEN-ÊTRE.

La gastronomie est délicate et signée 

par de grands chefs étoilés. Les arts 

de la table sont crées par des designers 

de renommée internationale.

Attentions personnelles. De nombreux 

produits de confort, pensés comme 

de véritables cadeaux, sont autant 

d’invitations à emporter une part 

d’Air France chez soi.

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT 
DE BIEN-ÊTRE.

La gastronomie est délicate et signée 

par de grands chefs étoilés. Les arts 

de la table sont crées par des designers 

de renommée internationale.

Attentions personnelles. De nombreux 

produits de confort, pensés comme 

de véritables cadeaux, sont autant 

d’invitations à emporter une part 

d’Air France chez soi.

TEXTE COURANT BLANC SUR FOND COLORÉ TEXTE COURANT SUR DIGITAL, GRIS #333333

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN MOTION

TEXTE COURANT NOIR SUR FOND BLANC 

Le texte courant peut passer en blanc sur 

un fond de couleur suffi  samment contrasté 

ou un visuel selon la lisibilité.

Sur un support digital, pour améliorer le confort 

de lecture, on utilise l’Excellence In Motion 

Regular dans un gris #333333 (R51/V51/B51) 

et un corps allant de 16 à 20 px.



>> RETOUR SOMMAIRE 76   >> RETOUR SOMMAIRE 76   

EXCELLENCE
In�t� � 

LA MARQUE D’ATTENTION PERSONNELLE
L’attention particulière, intuitu personae.

Une écriture scripte spontanée, dynamique 
et complice, refl et de la relation très attentionnée. 

Recommandée au service d’attentions 

qualitatives de conseils personnalisés, d’accents 

créatifs et émotionnels. 

Jamais de texte long descriptif mais plutôt 

un mot, une courte phrase, qui souligne un détail, 
une originalité. Elle n’est pas indispensable 

ce qui la rend remarquable, utilisée avec retenue, 

ainsi elle contribue à singulariser la Marque 

Air France signature d’élégance et de caractère.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN TOUCH
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EXCELLENCE IN TOUCH

L’Excellence In Touch marque une attention 
particulière et incarne la relation attentionnée. 
Elle ne peut pas être utilisée sur un pavé 

de texte courant, et s’utilise uniquement 

en bas de casse.

Exc� len�  InT� �  
abcdefghijklmnopq� � vwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789
&é»’(§ è ! çà €)
	  
  �  �  �  �    �  �  � fi  fl  �   ffi  ffl   fj  fk  
ffb   ffh   ffk   �  �  �  �  �  � m m n n ƣ  $  %  '  
�  *  +  ,  -  .  �  /  :  ;  <  =  >  �  ?  

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN TOUCH
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L’al l er simpl e
L’all   / mple

EXCELLENCE IN TOUCH / LIGATURES

Cette typographie manuscrite a été enrichie 

de diff érentes ligatures pour accentuer l’eff et 

d’une écriture manuelle. Cela la rend plus riche 

et vraie. Il existe diff érentes manières d’écrire 

un même mot, soit avec un choix de lettre 

Refl � i* 
Refl � ion

w� c$ e
we l come

tƣ t
Toit


 ll e  
b� le

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN TOUCH

de terminaison (ex�: s, n, t…) soit avec 

des groupes de lettres au milieu des mots.

Il faut les essayer pour les adopter !

Voir page suivante pour l'utilisation de la 

technique à appliquer…  
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EXCELLENCE IN TOUCH / GLYPHES & LIGATURES

Pour accentuer l'eff et “manuscrit", avec des 

variations de formes de lettres dans un même 

mot, cette police de caractères utilise des 

fonctions OpenType de ligatures automatiques : 

les “ligatures standards" et les “ligatures 

contextuelles".

- Pour faire fonctionner ces ligatures 

automatiques, activer dans la palette 

“OpenType" les 2 fonctions “ligatures standard" 

et “ligatures contextuelles". Dès la saisie 

du texte, certaines lettres seront remplacées 

par d'autres.

- Toujours choisir une valeur “zéro" en chasse. 

- On peut aussi désactiver ces substitutions 

automatiques, uniquement sur un mot ou sur un 

groupe de lettres, en désactivant les “ligatures" 

sur cette portion.

- Enfi n, à la fi n d'un mot, pour faire apparaître 

une lettre fi nale diff érente, saisir un espace à la 

fi n du mot (si la variation existe, la ligature fi nale 

apparaîtra). De la même manière, lorsqu'un 

espace est saisie avant un mot, une variante 

contextuelle de la première lettre peut 

se substituer.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN TOUCH

Mais plus simplement, il est possible de choisir

visuellement certaines ligatures à partir de 

la fenêtre des glyphes suivant le logiciel dans 

lequel on travaille. 
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EXCELLENCE IN TOUCH / RÈGLES D’UTILISATION

L’utilisation de l’Excellence In Touch est réservée 

à une courte phrase qualitative, quelques mots 
de communication plus personnelle.
Elle ne peut pas être utilisée sur un pavé 

de texte courant, et elle s’utilise uniquement 

en bas de casse.

N' re 	 t du voyage
_ t le vô= e. 

D�  a> en< * s à � aque 
étape du voyage

Refl et de l’	 t de v� re 
à la França� e

R� a< *  a> en< * née

P� rv ' re pla� � 

Bienvenue !

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXCELLENCE IN TOUCH
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UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / GÉNÉRALITÉS
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Pour le texte courant, toutes les langues 

sont dans le même corps.

La langue majeure se distingue alors par une 

graisse plus importante.

We are planning a renovation 
program for the end of 2014. 
Meanwhile, we are happy to welcome 
you in this temporary arrangement.

Nous prévoyons de rénover 

ce salon pour la fi n 2014. 

Entretemps, nous sommes 

heureux de vous accueillir dans 

cet aménagement provisoire.

We are planning a renovation 
program for the end of 2014. 
Meanwhile, we are happy to welcome 
you in this temporary arrangement.

Nous prévoyons de rénover 

ce salon pour la fi n 2014. 

Entretemps, nous sommes 

heureux de vous accueillir dans 

cet aménagement provisoire.

Wir renovieren diese Lounge für Sie 

bis Ende 2014. Für die Zwischenzeit 

haben wir eine Übergangslösung 

geschaff en, in der wir Sie herzlich 

willkommen heißen!

EXEMPLE 1
Texte en deux langues

EXEMPLE 2
Texte en trois langues

Langue majeure Langue majeure

Deuxième langue Deuxième langue

Troisième langue
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GÉNÉRALITÉS / TITRE EN PLUSIEURS LANGUES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / GÉNÉRALITÉS
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Dans le cas d’un titre traduit en plusieurs 

langues, un jeu typographique n’utilisant 
qu’une seule graisse est autorisé uniquement 
pour la langue majeure. 
Plus le jeu typographique est important, 

plus il est recommandé de rester simple 

dans la traduction qui n’utilise qu’un seul corps 

et une graisse plus légère ou plus dense.

NEW
LOUNGE
OPENING SOON

PUNCTUALITY 
IS YOUR PRIORITY

UN NOUVEAU SALON 
SE PRÉPARE À VOUS 
ACCUEILLIR.

LA PONCTUALITÉ,

VOTRE
PRIORITÉ !

EXEMPLE 1
Traduction dans une graisse plus light

EXEMPLE 2
Traduction dans une graisse plus épaisse

Langue majeur : Excellence In Motion black
Langue majeur : Excellence In Motion thin

Deuxième langue : Excellence In Motion regular

Deuxième langue : Excellence In Motion regular
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GÉNÉRALITÉS / EXCELLENCE IN TOUCH EN DEUX LANGUES

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / GÉNÉRALITÉS

Dans le cas d’une phrase en Excellence In Touch, 
la traduction se fait en Excellence In Motion. 
L'Excellence In Motion a pour vocation non 

seulement de traduire, mais aussi de stabiliser 

la phrase en Excellence In Touch. 

Le jeu entre les deux typographies souligne 

la marque d’attention.

B*  a+ é< t !
Enjoy your meal

Enjoy y� rm eal!
Bon appétit

Langue majeur : Excellence In Touch

Deuxième langue : Excellence In Motion regular
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GÉNÉRALITÉS / LE MOT “�AIR FRANCE�” DANS LE TEXTE

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / GÉNÉRALITÉS
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Lorsque le mot “Air France” apparaît dans 

un texte ou une accroche, c’est-à-dire 

qu’il n’est pas présenté sous forme de logotype, 

il s’écrit systématiquement avec un A et 

un F en capitales, et avec un espace entre 

“Air” et “France”. Il est interdit de le couper 

par un retour à la ligne séparant les mots 

“Air” et “France”. Il s’adapte au caractère 

utilisé dans la phrase, et peut passer en capitales 

s’il est utilisé dans un titre ou un texte en 

capitales. 

Lorsque le mot “AIR FRANCE KLM” apparaît 

dans un texte, il s’écrit systématiquement 

en capitales et ne doit pas être coupé.

Air France
A majuscule espace F majuscule

Occum volorerum et Air France reniae 

non eum quaecum que veribus dit eatius 

inimus sitas nessit volupta tendanda.

Occum volorerum et AIR FRANCE KLM 

reniae non eum quaecum que veribus dit 

eatius inimus sitas nessit volupta tendanda.

VOLORERUM AIR FRANCE 
RENIAE NON EUM QUAECUM 
QUE VERIBUS DIT EATIUS.
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GÉNÉRALITÉS / ECRITURE DES LOGOS PRODUIT DANS LE TEXTE
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Le nom des produits utilisés dans du texte 

courant suivent le caractère utilisé dans la phrase, 

avec la première lettre en capitale.

Pour “La Première”, le déterminant “La” fait 

partie du nom de la classe et prend également 

une majuscule. 

Le mot “Première” retrouve son accent grave 

sur le “è”, en bas de casse comme en capitales.

Par contre l'accent n'existe pas sur le logotype 

d'origine !

La classe La Première lorem ipsum dolor.
LA CLASSE LA PREMIÈRE LOREM IPSUM DOLOR EXCESTIBUS.

LA CLASSE BUSINESS ECEPRAT LIQUI ADIAE DITET RESSUNT.

La classe Business eceprat liqui adiae.

LA CLASSE BUSINESS ECEPRAT LIQUI ADIAE DITET RESSUNT.

La classe Business eceprat liqui adiae.

La classe Economy nam rae eum pro.
LA CLASSE ECONOMY NAM RAE EUM VOLUPTIA PRO.
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LUXE
ART

CHIC
LUXE

Est quiam eum ne sequis 

doluptur mos ea nost, con 

ea quodiam faciati ommolor 

eceptasped eumet la 

que eatemquam et quo 

dundi denis sit id et harum 

quias enim eat alit perit 

occabo. Nam, elignatecus 

accusamus.Bearitam ium 

reperum simenti aligene.

Sapitist pro erspicium re.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXEMPLES
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UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXEMPLES

Air France 
ENTREPRISE 
RESPONSABLE 

plaisir, bien-être 

Est quiam eum ne sequis doluptur mos ea nost, con ea quo-

diam faciati ommolor eceptasped eumet la que eatemquam 

et quo dundi denis sit id et harum quias enim eat alit perit 

occabo. Nam, elignatecus accusamus.Aearitam ium repe-

rum simenti aligene dolupta nosametus endempo remqui bea 

non nobitium fuga. Rdae enduciisquos porum, ut imiliqu untibeate sum il ipisintes-

sit perum a dolupie ntioribus eum Est quiam eum ne sequis 

doluptur mos ea nost, con ea quodiam faciati. Est quiam 

eum ne sequis doluptur mos ea nost, con ea quodiam fa-

ciati ommolor eceptasped eumet la que eatemquam et quo 

dundi denis sit id et harum quias enim eat alit perit occabo. 

Nam, elignatecus accusamus.Aearitam ium reperum simenti 

aligene dolupta nosametus endempo remqui bea non nobi-

tium fuga. Rdae enduciisquos porum, ut imiliqu untibeate 

sum il ipisintessit perum a dolupie ntioribus eum Est quiam 

eum ne sequis doluptur mos ea nostene dolupta nosametus 

endempo remqui bea non nobitium fuga. Rdae enduciisquos 

porum, ut imiliqu untibd eumet la que eatemquam et quo
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RE
LA
 TIONa> en< * née

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXEMPLES
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SE RESTAURER,
TRAVAILLER,
S’INFORMER,
SE REPOSER
LOIN DE L’AGITATION DES AÉROPORTS, 
DÉCOUVREZ L’ATMOSPHÈRE SEREINE DE NOS SALONS. 
Nos équipes vous accueillent et vous présentent l’essentiel 

des espaces et services du salon. A l’écoute de vos souhaits 

et attentes, ils vous accompagnent, si vous le désirez, 

dans une visite personnalisée.

Tous vos indispensables dans les salons Business.

Se restaurer, travailler, s’informer, se reposer...

A vous de composer l’ambiance de vos instants.

Sur nos écrans : les événements sportifs, les cours de la bourse, 

les news, les concerts.

Vos programmes préférés grâce à une image d’exception.

À Paris-Charles de Gaulle, des soins gratuits Clarins :

Air France vous off re un séance de bien-être relaxant.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXEMPLES
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Est quiam eum ne sequis doluptur 

mos ea nost, con ea quodiam faciati 

ommolor eceptasped eumet la que 

eatemquam et quo dundi denis sit 

id et harum quias enim eat alit perit 

occabo. Nam, elignatecus accusamus.

Bearitam ium reperum simenti aligene 

dolupta nosametus endempo remqui 

bea non Sae. Nequi oditemquia 

solupta turehen disquunt, ea nes 

quam que explandenis audae vernatus 

adipiendus eos excearc hitiaeris sume 

explati umquod et omnienisquam ipis 

seque reperio temoluptatem nem 

rehenim porehenda Moloreic.

du voyage à la } ança� e
Luxe

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE / EXEMPLES



>> RETOUR SOMMAIRE 91   

INTERDITS

Ne pas utiliser la typographie Excellence In touch 

en capitales.

AIR FRANCE CHANGE !

L’Excellence écriture de marque sert uniquement 

pour les logos.

LOREM IP
Ne pas mélanger 2 graisses dans un même mot

LOREM IPSUM 
DOLOR SIT

LoReM IpSum
Ne pas mélanger majuscules et minuscules

Ne pas utiliser la typographie Excellence In touch 

pour le texte courant.

Ce> e typographie red_ / née à p	 < r 

d’une vraie éc- � re man? c- te, 

re, ésente l’ém' i*  qu’� ; � e le 

n� veau t� - tƣ re d’A�  France. 

Il _ t � t� d�  d’u< l�   l’Exc� len�  

In T� �  p� r le t� te c� rant

Le texte courant est noir, ne pas utiliser plus de deux

couleurs par page.

 NULLA VENENATIS MOLLIS SUSCIPIT. 

Praesent a porta nibh, risque erat. Donec vel lacinia tellus, eget 

lobortis tellus. Sed non velit augue. Donec ornare volutpat nunc 

eget tincidunt. Fusce lobortis, justo eu convallis tempus, eros 

risus rhoncus est, aliquam iaculis leo ligula eget orci. Vestibulum 

scelerisque ipsum vitae justo gravida, sit amet ullamcorper justo 

volutpat. Cras eget nibh in metus feugiat vehicula sit amet at lacus. 

Vivamus a urna bibendum, vestibulum felis id, faucibus ipsum. 

LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Amet consectuer nulla venenatis

Ne pas mélanger deux typographies dans une même phrase.

Ra_ ent a p% tan ibh, risque 
erat, eget lob% < s t� l? . 

Le mot “�AIRFRANCE� KLM” ne peut pas être coupé 

par un retour à la ligne.

VOLORERUM 
AIR FRANCE 
KLM RENIAE 
NON EUM Q.

Le mot “�Air France�” ne peut pas être coupé 

par un retour à la ligne.

VOLORERUM AIR 
FRANCE RENIAE 
NON EUM QUAE.

UNE TYPOGRAPHIE ORIGINALE
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INTRODUCTION

ICÔNE DE MARQUE / L'ACCENT

93   

L’accent, icône de la marque.
Notre accent est notre signature, 

notre empreinte. Il rythme notre vie… 

et celle de nos clients. Affi  chant partout l’idéal 

d’élégance, de simplicité, de qualité 

et de proximité de la compagnie. 

Il est unique !



CHARTE GRAPHIQUE
AIR FRANCE 2014

L’ACCENT
CORPORATE
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CHARTE GRAPHIQUE
AIR FRANCE 2014

L’accent corporate souligne, 

estampille l’engagement de la marque.

Plus le contenu de communication 

est identifi able à Air France, 

moins l’accent est présent.

L’accent empreinte est majoritairement utilisé 

pour les produits et services, il n’est pas 

systématique. 

L’accent empreinte peut prendre 2 formes 

diff érentes : FILIGRANE ou en SURIMPRESSION.

Accent fi ligrane

Accent en surimpression

L’accent déclaratif devient 

un élément structurant du visuel, 

il est partie prenante du sujet.

SIGNATURE EMPREINTE DÉCLARATIF

PLUS LE CONTENU DE COMMUNICATION EST IDENTIFIABLE À AIR FRANCE, MOINS L’ACCENT EST PRÉSENT.

>> RETOUR SOMMAIRE

INTRODUCTION

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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LES DIFFÉRENTES PRÉSENCES, INTENSITÉS 
DE L'ACCENT CORPORATE
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ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE

L'ACCENT SIGNATURE

L’accent signature est toujours en ton PMS 032 

ou en rouge quadri.

Exemple d'accent signature accompagnant un texte Exemple d' accent signature sur un visuel

LA GASTONOMIE EST DÉLICATE ET SIGNÉE 
PAR DE GRANDS CHEFS ÉTOILÉS. 
LES ARTS DE LA TABLE SONT CRÉES PAR 
DES DESIGNERS DE RENOMMÉE INTERNATIONALE. 

Accedebant enim eius asperitati, ubi inminuta vel 

laesa amplitudo imperii dicebatur, et iracundae sus-

picionum quantitati proximorum cruentae blanditiae 

exaggerantium incidentia et dolere inpendio simu-

lantium, si principis periclitetur vita, a cuius salute 

velut fi lo pendere statum orbis terrarum fi ctis vocibus 

exclamabant.

Accedebant enim eius asperitati, ubi inminuta vel 

laesa amplitudo

imperii dicebatur, et iracundae suspicionum quantitati 

proximorum cruentae blanditiae exaggerantium inci-

dentia et dolere inpendi

Turv � a cui?  salute

L’	 t du voyage à la } ança� e
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L’ACCENT EMPREINTE / FILIGRANE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE

L’accent empreinte est complice du visuel, 

il se fond avec ce qui l’entoure. 

Exemple de page pour la brochure Business
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L’ACCENT EMPREINTE / FILIGRANE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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L’accent fi ligrane s’installe sur un fond

de couleur du nouvel encrier coloriel, 

il peut être support d’un visuel détouré 

ou d’un texte.

40%

Construction

Couleur

Emplacement curseur pour le dégradé 

blanc à transparent

Angle du dégradé 34°



ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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Exemple de l’accent fi ligrane support d’un visuel détouré

EXEMPLE

>> RETOUR SOMMAIRE
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L’ACCENT EMPREINTE / EN SURIMPRESSION

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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L’accent en surimpression s’installe sur un visuel, 

il marque ainsi le visuel par son signe, 

de la présence d’Air France.

Exemple de l’accent en surimpression sur un visuel
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L’ACCENT DÉCLARATIF 

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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L’accent déclaratif devient un élément 
structurant du visuel. En aplat, il peut-être 

rouge ou utilisé dans toutes les couleurs de 

l’encrier coloriel.

Il est recommandé de lui donner une couleur 

proche de la couleur majoritaire du visuel.

Il peut s’appliquer sur un fond blanc, un fond 

de couleur ou un visuel. 
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EXEMPLE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE

Exemple de l’accent déclaratif sur un visuel, cover Facebook

Stay
c* nected

AT YOUR SERVICE 24/7

// RESTONS CONNECTÉS - À votre service 24/7
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INTERDITS

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT CORPORATE
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L’accent est unique ! 

En aucun cas son dessin ne doit être modifi é.

Ne pas apposer le logotype sur l’accent et inversement.

Ne pas utiliser 2 types d’accent sur le même document.



CHARTE GRAPHIQUE
AIR FRANCE 2014
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L’ACCENT
FRENCH TOUCH
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ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH

L’accent French Touch est l’expression 
du style, de l’air du temps. 
Il est l’accent imaginaire, il se nourrit du temps 

et des tendances.

Un nuancier de motif d’accents a été développé. 

Les motifs sont utilisés au fi ls ou en aplat.

Structuré et répétitif, l’accent devient décor !

Toute utilisation d’un motif existant doit être 
soumis à la validation du Service Marque & 
Design.

L’ACCENT FRENCH TOUCH / MOTIF
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L’ACCENT FRENCH TOUCH / MOTIF

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH

Exemple d’application de l’accent French Touch : coussins Economy Long Courrier et objets de marque
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ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH

L’ACCENT FRENCH TOUCH / MOTIF

Exemple d’application de l’accent French Touch : objets de marque

>> RETOUR SOMMAIRE
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L’ACCENT FRENCH TOUCH / ILLUSTRATIF ET ARTISTIQUE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH
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L’accent peut, pour certaines utilisations, 

devenir illustration. Il peut également être 

utilisé comme pochoir et devenir support 

d’un motif, d’un visuel, d’une illustration.

Toute utilisation ou création d’un accent 
illustratif ou artistique doit être soumis 
à la validation du Service Marque & Design.
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L’ACCENT FRENCH TOUCH / ILLUSTRATIF ET ARTISTIQUE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH
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Exemples d’application de l’accent illustratif 

et artistique pochoir.



>> RETOUR SOMMAIRE 110   

L’ACCENT FRENCH TOUCH / ILLUSTRATIF ET ARTISTIQUE

ICÔNE DE MARQUE / L’ACCENT FRENCH TOUCH

Exemple d’application de l’accent Illustratif et artistique : cover Facebook Exemple d’application de l’accent Illustratif et artistique : menus



ATTRIBUT 
DE MARQUE
L’�HIPPOCAMPE
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HIPPOCAMPE HISTORIQUE

ICÔNE DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE
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Un signe historique pour le patrimoine. 

Ce dessin original est dédié uniquement 

à certaines applications dont la livrée d'avion.
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HIPPOCAMPE HISTORIQUE / EXEMPLE

ICÔNE DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE
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Exemple d'application de l'Hippocampe historique sur une livrée d'avion
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Signe emblématique redessiné 
réservé exclusivement à l’univers 
La Première.
Son dessin actuel original très “light”  

volontairement qualitatif lui permet 

de signer, estampiller, graver 
de façon discrète, toujours élégante, 

certains supports et objets dédiés 

à La Première. Ce symbole est 

complémentaire à l’identité 

La Première et en aucun cas ne doit 

se substituer à la marque Air France.
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ATTRIBUT DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE

 Une version estampille a également été créée.L'hippocampe existe en deux graissesL’Hippocampe est uniquement utilisé 
pour La Première. 
Il ne peut remplacer le logotype La Première, 

ni le logotype Air France.

Dans un environnement déjà clairement 

identifi é Air France La Première, l’expression 

de la Marque peut se nuancer pour n’utiliser 

que l’Hippocampe, signe de confort, 

d’attention et d’élégance.
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RÈGLES D’UTILISATION
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ATTRIBUT DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE

Lorsqu’il est utilisé sur un document d’édition 

pour La Première, il convient d’utiliser 

l’Hippocampe en blanc, rouge ou argent. 

L’Hippocampe peut s’appliquer 

sur un fond blanc ou un fond de couleur.

Utiliser les couleurs recommandées pour 

La Première.

L’Hippocampe peut s’appliquer sur un support 

d’édition mais également sur un objet. 

Il peut être joué en motif. 

Se référer au Service Marque & Design pour 
toute utilisation de l’Hippocampe.

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
COULEURS SECONDAIRES
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EXEMPLE / L’HIPPOCAMPE POUR LA PREMIÈRE

ATTRIBUT DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE

Suite La Première, têtière
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EXEMPLES / L’HIPPOCAMPE POUR LA PREMIÈRE

ATTRIBUT DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE

Couverture brochure La Première Suite La Première, linge de lit
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Cartelette douce nuit et coussin cale dos

EXEMPLE / L’HIPPOCAMPE POUR LA PREMIÈRE

ATTRIBUT DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE
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INTERDITS

ICÔNE DE MARQUE / L’HIPPOCAMPE
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L’hippocampe est unique. 

En aucun cas son dessin ne doit être modifi é.

Ne pas superposer le logo Air France 

et l’hippocampe. Ne pas utiliser sur un même 

document l’accent et l’hippocampe.

Ne pas associer l’hippocampe 

avec un pictogramme.



STRUCTURE 
GRAPHIQUE
LA MARIE-
LOUISE
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LES 
PICTOGRAMMES
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Lorem ipsum évolution fondamentale probitatem etiam eos, quos 

numquam vidimus, quodam modo diligamus.Quis est qui C.Fabrici, 

M’. Curi non cum caritate aliqua benevola memoriam usurpet, quos 

numquam viderit? quis autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. 

Cassium, Sp. Maelium non oderit? Cum duobus ducibus de imperio 

in Italia est decertatum, Pyrrho et Hannibale; ab altero propter 

probitatem eius non nimis alienos animos habemus, alterum propter 

crudelitatem le meilleur d’Air France oderit.

INTRODUCTION

STRUCTURE GRAPHIQUE : LA MARIE LOUISE / INTRODUCTION
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Les pictogrammes sont utilisés comme un langage universel pour 

éviter les problèmes de compréhension. Ils ont un dessin spécifi que.

Un style, 2 expressions pour renforcer les repères de Marque 

et mieux identifi er les services et fonctions.

LES PICTOGRAMMES / SIGNALÉTIQUES & GÉNÉRIQUES
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INTRODUCTION



PICTOGRAMMES
SIGNALÉTIQUES
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LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES
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LES PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES

 Un dessin original universel dans sa symbolique 

permettant à la Marque de créer des repères 

signalétiques précis sur l’ensemble du parcours 

client.

Ces pictogrammes sont uniquement réservés 

aux parcours directionnels, aux fonctions 

et services majeurs.

Leur couleur est invariablement bleu 296 C 

Air France en positif ou négatif.

Se référer à la charte signalétique 
AIR FRANCE KLM pour toutes les règles 
d'application de ces pictogrammes sur 
les éléments en aéroport.
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FLIGHT BILLETS ENREGISTREMENT

 SIÈGE

BLSMONTRE

DÉPOSE BAGAGE BAGAGE

ESCALATOR MONTANT GOLF BAGAGE ANIMAL

CARTES ET ABONNEMENTSASCENSEUR

CLAVIER ESCALEALERTE

GROUPE

LES PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES 

QUELQUES EXEMPLES :

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES
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RÈGLES D’UTILISATION
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RÈGLES D’UTILISATION

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES

Les pictogrammes signalétiques doivent 

être utilisés dans la majorité des cas en bleu 

Air France ou en blanc.

Ils s’appliquent sur fond blanc, sur fond bleu 

Air France ou sur l’un des bleus du nouvel 

encrier coloriel.

Pictogramme bleu sur fond blanc

Pictogramme blanc ou bleu foncé sur fond bleu

(gamme des 5 bleus Air France)

Pictogramme blanc sur fond bleu Air France

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
LES BLEUS

VOIR CHAPITRE

COMMUNICATION/
KAKÉMONO
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EXEMPLES

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES

Espace Bagages libre service

Self service Baggages AreaEspace Bagages libre service
Self service Baggage Area

Espace Bagages libre service

Self service Baggages AreaEspace Bagages libre service
Self service Baggage Area

1 Munissez-vous de votre (vos) étiquette(s) bagage
Arm yourselves of your (your) label (s) baggage

2 Relevez le(s) numéro(s) manquant(s) tel qu’indiqué sur l’exemple et remplissez le formulaire 
( un pour l’ensemble des bagages retardés ) en cliquant sur « déclarez votre bagage retardé »
Find the missing number (s) such as indicated on the example and complete the form (One for all the delayed baggage) 
by clicking on " 

3 Vous recevez par mail votre numéro de dossier, qui vous permettra de suivre son évolution
jusqu’à la livraison tel que précisé sur la plaquette d’information.
You receive by e-mail your number of case, which will allow you to follow its evolution until the delivery such as specified 
on the information leaflet.

MODE D’EMPLOI POUR DÉCLARER VOTRE BAGAGE
INSTRUCTIONS FOR USE TO DECLARE YOUR BAGGAGE

1 Munissez-vous de votre (vos) étiquette(s) bagage
Arm yourselves of your (your) label (s) baggage

2 Relevez le(s) numéro(s) manquant(s) tel qu’indiqué sur l’exemple et remplissez le formulaire 
( un pour l’ensemble des bagages retardés ) en cliquant sur « déclarez votre bagage retardé »
Find the missing number (s) such as indicated on the example and complete the form (One for all the delayed baggage) 
by clicking on " 

3 Vous recevez par mail votre numéro de dossier, qui vous permettra de suivre son évolution
jusqu’à la livraison tel que précisé sur la plaquette d’information.
You receive by e-mail your number of case, which will allow you to follow its evolution until the delivery such as specified 
on the information leaflet.

MODE D’EMPLOI POUR DÉCLARER VOTRE BAGAGE
INSTRUCTIONS FOR USE TO DECLARE YOUR BAGGAGE

Bagage
sans étiquette

Baggage

without tag

Bagage
avec étiquette

Baggage

with tag

AF

Dépose Bagages 
EXPRESS

EXPRESS Baggage 
Drop-off

KAKÉMONO / Exemple de pictogrammes signalétiquesESPACE BAGAGES LIBRE SERVICE / Exemple de pictogramme signalétique
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INTERDITS

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES SIGNALÉTIQUES
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Les pictogrammes signalétiques doivent être utilisés 

uniquement en bleu ou en blanc sur fond bleu 

ou sur fond blanc.

Les pictogrammes signalétiques ne peuvent pas 

être appliqués sur un visuel.



PICTOGRAMMES
GÉNÉRIQUES
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CHARTE GRAPHIQUE
AIR FRANCE 2014
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LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES
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LES PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

 Un dessin original de nature plus émotionnelle 

en lien avec l’esprit “Travel”.

Ces pictogrammes s’appliquent dans les 

diff érentes couleurs de la palette et créent ainsi 

un trait d’union relationnel plus proche, plus 

ludique avec les fonctions et messages 

d’accompagnements que délivre la Marque. 

Les pictogrammes génériques s’appliquent sur 

tous les supports d’édition et la communication 

digitale.
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LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

LES PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

FLIGHT BILLETS SIÈGE BLSMONTRE

DÉPOSE BAGAGE BAGAGE

MUSIQUE COUVERTS CAFÉ

CARTES ET ABONNEMENTSPROFIL

MONDE LOCALISATIONAPPAREIL PHOTO

PERSONNAGE MARCHE

QUELQUES EXEMPLES :
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RÈGLES D'UTILISATION

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

Les pictogrammes peuvent être utilisés dans 

toutes les couleurs du nouvel encrier coloriel.

Ne pas multiplier les couleurs sur un même 

document.

Sur fond blanc, ils peuvent prendre toutes 

les couleurs de l’encrier.

Sur fond de couleur, ils sont blancs. 

Privilégier les tons vifs pour les fonds plus que 

les tons pastels.

Sur fond bleu foncé, ils peuvent prendre toutes 

les couleurs de l’encrier.

Sur un visuel, ils peuvent prendre toutes 

les couleurs de l’encrier, attention toutefois 

à la lisibilité.

Sur un fond couleur (signalétique), ils peuvent

prendre la même couleur mais tramé à 50%, 

à ajuster en fonction de la densité de la couleur 

choisie pour le fond.

Pictogramme en couleur sur fond blanc

Pictogramme en couleur sur fond bleu

Pictogramme en couleur tramé (50%) de la même couleur 

que son fond

Pictogramme en couleur sur visuel

Pictogramme blanc sur fond 

de couleur

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
NOUVEL ENCRIER COLORIEL
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EXEMPLE

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

IFE / Exemple de pictogrammes en couleur sur fond bleu
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EXEMPLES

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

SITE DE VENTE / Exemple de pictogrammes rouges sur fond blanc (internet) 

PUNCTUALITY 
IS YOUR PRIORITY

LA PONCTUALITÉ,

L’EMBARQUEMENT SE TERMINE

VOTRE
PRIORITÉ !

AVANT LE 
DÉPART

MIN

GATE CLOSES 15 MINUTES 
BEFORE DEPARTURE

15

KAKÉMONO / Exemple de pictogrammes 

tramé à 50% du bleu sur fond bleu
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INTERDITS

LES PICTOGRAMMES / PICTOGRAMMES GÉNÉRIQUES

Respecter les règles de couleur, ne pas mélanger plus de 2 

couleurs en plus du noir et du blanc sur un même document.

Ne pas mélanger les 2 styles de pictogrammes 

sur un même document

NULLA VENENATIS MOLLIS SUSCIPIT. 

Praesent a porta nibh,risque erat. Donec vel lacinia tellus, eget lo-

bortis tellus. Sed non velit augue. Donec ornare volutpat nunc eget 

tincidunt. Fusce lobortis, justo eu convallis tempus, eros risus rhon-

cus est, aliquam iaculis leo ligula eget orci. Vestibulum scelerisque 

ipsum vitae justo gravida, sit amet ullamcorper justo volutpat. Cras 

eget nibh in metus feugiat vehicula sit amet at lacus. Vivamus a urna 

LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Amet consectuer nulla venenatis



STRUCTURE 
GRAPHIQUE
LA MARIE-
LOUISE
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STYLES
ILLUSTRATIFS
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Lorem ipsum évolution fondamentale probitatem etiam eos, quos 

numquam vidimus, quodam modo diligamus.Quis est qui C.Fabrici, 

M’. Curi non cum caritate aliqua benevola memoriam usurpet, quos 

numquam viderit? quis autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. 

Cassium, Sp. Maelium non oderit? Cum duobus ducibus de imperio 

in Italia est decertatum, Pyrrho et Hannibale; ab altero propter 

probitatem eius non nimis alienos animos habemus, alterum propter 

crudelitatem le meilleur d’Air France oderit.

INTRODUCTION

STRUCTURE GRAPHIQUE : LA MARIE LOUISE / INTRODUCTION
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L'illustration participe à créer des “accents” de sympathie et aussi 

accentuer le caractère émotionnel ou simplement donner une lecture plus 

accessible à certains messages. Elle peut aussi être l'ambassadrice d'un 
style, celui du moment et confi rmer Air France dans une actualité sans 

cesse revisitée, signe de créativité et de modernité.

Trois expressions sont proposées avec pour chacune d'entre elle un style 
adapté aux besoins et fonctions des messages délivrés par la Marque.

INTRODUCTION

STYLES ILLUSTRATIFS

137   



STYLE TRAIT
DE CARACTÈRE
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TRAIT DE CARACTÈRE : L'ILLUSTRATION SPONTANÉE

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

Equivalent “image” de la typographie Excellence 

In Touch, l’illustration “trait de caractère” 

a la même fonction que l'écriture spontanée. 

Elle souligne l’attention de la marque Air France, 

symbolise la French Touch ! 

Ce type d'illustration doit être utilisée avec 

parcimonie, accompagnée d'autres ingrédients.

Voyage
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TRAIT DE CARACTÈRE : L'ILLUSTRATION SPONTANÉE 
 

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

QUELQUES EXEMPLES :
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RÈGLES D'UTILISATION

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

Les illustrations peuvent être utilisées dans 

toutes les couleurs du nouvel encrier coloriel.

Ne pas multiplier les couleurs sur un même 

document.

Sur fond blanc, elles peuvent prendre toutes 

les couleurs de l’encrier.

Sur fond de couleur, elles sont blanches. 

Privilégier les tons vifs pour les fonds 

plus que les tons pastels.

Sur fond bleu foncé, elles peuvent prendre 

toutes les couleurs de l’encrier.

Sur un visuel, elles peuvent prendre toutes 

les couleurs de l’encrier, attention à la lisibilité.

Illustration en couleur sur fond blanc

Illustration en couleur sur fond bleu

(bleu Air France, ou bleu pantone 532)
Illustration en couleur sur visuel

Illustration blanche sur fond 

de couleur

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
NOUVEL ENCRIER COLORIEL
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RÈGLES D'UTILISATION

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

Lorsque l’illustration est jouée sur un visuel, 

il est conseillé de jouer sur les rapports de taille.

Soit le visuel est majeur, et l’illustration arrive en 

touche; soit l’illustration est majeure et devient 

alors support d’un visuel.

Visuel en majeur, illustration en touche Illustration en majeur, visuel en touche
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EXEMPLES / EDITION

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

PETIT DÉJEUNER
BREAKFAST

ASSORTIMENT DE PAINS & VIENNOISERIES

ASSORTMENT OF BREAD AND DANISH PASTRIES

SAUCISSES & OMELETTES

OMELETTES & SAUSAGES

SELECTION DE FROMAGES

SÉLECTION OF CHEESE

CRÊPES

PANCAKES

LAITAGES

DAIRY PRODUCTS

SALADE DE FRUITS

FRUIT SALAD

Bon appétit!

PROPOSÉ DE 6H00 À 11H00 / OFFERED FROM 6:00 AM TO 11:00 AM 

ENJOY YOUR MEAL !

R E PA S  E N FA N T

V O U S  AV E Z  L E  C H O I X
de fa� e s� v� v os enfants

avant v� s
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EXEMPLE / VIDÉO VENTES À BORD

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE

R E PA S  E N FA N T

V O U S  AV E Z  L E  C H O I X
de fa� e s� v� v os enfants

avant v� s
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EXEMPLES / MENUS

STYLES ILLUSTRATIFS / TRAIT DE CARACTÈRE



ILLUSTRATION 
DESCRIPTIVE
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ILLUSTRATION DESCRIPTIVE : L'ILLUSTRATION DIDACTIQUE

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION DESCRIPTIVE

L'Illustration descriptive met en scène une 

situation, un geste, un lieu. Elle doit être utilisée 

pour expliquer un produit ou un process (Image 

ou animation). Son traité a pour rôle de donner 

une compréhension maximum du sujet. Elle doit 

être réalisée dans les couleurs corporate de 

la marque, accompagnée de la gamme de bleus 

et des 2 gris.

Ni l'illustration, ni la couleur ne doivent prendre 

le pas sur le contenu.

Gamme de couleur recommandée 
pour l'illustration descriptive :

983
DESTINATIONS

178
COUNTRIES

VOIR CHAPITRE

COULEURS/
NOUVEL ENCRIER COLORIEL



ILLUSTRATION
IMAGINAIRE

>> RETOUR SOMMAIRE 148   



>> RETOUR SOMMAIRE 149   

Style illustratif développé pour Air France Travel. 

La partie Illustration imaginaire est la partie 

réactive et actuelle de la marque, son style devra 

évoluer en fonction des tendances.

ILLUSTRATION IMAGINAIRE : L'ILLUSTRATION TENDANCE

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE
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ILLUSTRATION IMAGINAIRE : L'ILLUSTRATION TENDANCE

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE

Illustrations sur fond blanc, il existe environ 

90 destinations, liste non exhaustive. 
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ILLUSTRATION IMAGINAIRE : L'ILLUSTRATION TENDANCE

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE

Illustrations sur fond de couleur, il existe environ 

90 destinations, liste non exhaustive. 
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EXEMPLE APPLICATION / TRAVEL

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE
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EXEMPLE APPLICATION / RÉSEAUX SOCIAUX

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE
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EXEMPLE APPLICATION / AFFICHES, MENUS

STYLES ILLUSTRATIFS / ILLUSTRATION IMAGINAIRE

Affi  ches Agence de VenteMenu Business



STRUCTURE 
GRAPHIQUE
LA MARIE-
LOUISE
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LE STYLE
ICONOGRAPHIQUE

>> RETOUR SOMMAIRE
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INTRODUCTION

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / INTRODUCTION

Simplicité, vérité. 
Les choix photographiques concernant le cadrage, la profondeur de champ 

ou encore la lumière doivent être faits dans un souci de simplicité, 

afi n d’être le plus fi dèle possible à la réalité, à la vérité d’un instant. 
Les déformations sont donc à éviter en choississant un point de vue franc, 

une lumière naturelle et une mise en scène simple du sujet. 

Chaque photographie doit raconter une seule histoire.

Ce chapitre vise à expliquer comment sélectionner et recadrer des 

photographies existantes issues de banques d'images ou de la photothèque 

Air France. 

Les prises de vues déjà réalisées sont disponibles sur la photothèque Air France : http://airfrance.dga.com

>> RETOUR SOMMAIRE 156   
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LE NOUVEL ESPRIT
DE LA MARQUE

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / INTRODUCTION

Le nouvel esprit Air France est présenté 

à travers des scènes de vies et une mise en scène 
dynamique et décalée. 

La présence d’une pointe d’humour est 

caractéritisque du nouveau style iconographique 

d’Air France, elle traduit une plus grande 

complicité entre la marque et ses clients.

Le choix d’un visuel doit être guidé par une prise 

de distance par rapport au sujet. 

Il n’est pas une illustration littérale d’un produit 
ou d’un service mais traduit la présence de 
la marque auprès de ses clients, la relation 
attentionnée, la simplicité.



>> RETOUR SOMMAIRE 158   

LES CLIENTS

La mise en scène des clients Air France doit 

illustrer la relation attentionnée.

Ils sont présentés aux travers de scènes de vies 

qui permettent d’introduire de la complicité, 

et de présenter le voyage comme un moment 

de partage. 

En ce qui concerne le stylisme des fi gurants, 

une distinction est faite en fonction des classes, 

toujours sous le signe de la simplicité et de 

l’élégance; se référer au Guide Stylisme pour 

plus de détails.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS

158   >> RETOUR SOMMAIRE
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LES CLIENTS / HOMMES

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS
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LES CLIENTS / FEMMES

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS
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LES CLIENTS / ENFANTS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS
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LES CLIENTS / FAMILLES

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS
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INTERDITS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES CLIENTS

- Pas de barbe pour les hommes

- Pas d'objets/vêtements logotypés

- Pas de signes religieux

- Pas de signes connotés (�piercings, tatouages...�)

163   >> RETOUR SOMMAIRE
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LE PARCOURS CLIENT

LE PARCOURS 
CLIENT
Pour les prises de vues à bord comme en 

aéroport, il est recommandé de rechercher les 

cadrages les plus simples et épurés possibles. 

L’arrière-plan doit être simple et graphique, afi n 

de mettre en valeur le sujet de la photographie.

Le point de vue est frontal, les déformations 
ou les cadrages obliques sont à éviter.

164   >> RETOUR SOMMAIRE
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LE PARCOURS CLIENT / AU SOL

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LE PARCOURS CLIENT
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LE PARCOURS CLIENT / À BORD

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LE PARCOURS CLIENT
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INTERDITS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LE PARCOURS CLIENT

Pas d'arrière-plan trop chargé

Pas de fl ou.

Pas de cadrages obliques.

Pas de personnes de dos.

Pas de cadrages décentrés.

Pas de point de vue plongant.

167   >> RETOUR SOMMAIRE
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LES PRISES DE VUES  
EN STUDIO
Les prises de vues studio adoptent un point 
de vue frontal et un cadrage simple, épuré. 

Les vues de dessus sont à privilégier pour les 

menus ou autres supports papiers. 

Les déformations liées à la perspective sont 

à limiter au maximum, dans un souci de simplicité 
et de franchise dans la représentation du sujet. 

CADRAGE & PROFONDEUR DE CHAMP 
- Arrière plan net

-  Point de vue frontal�: privilégier les vues de 

dessus et de profi l. 

Les vues de 3/4 en plongée sont autorisées 

ponctuellement lorsque la compréhension de 

l’objet ou du sujet l’exige.

AMBIANCE LUMINEUSE
Lumière franche, naturelle, travaillée pour 

un rendu “�lumière du jour”

Pour les prises de vues en studio, une distinction 

est faite par classe.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LA PREMIÈRE

Les prises de vues illustrant La Première sont 

caractérisées par une mise en scène insolite 

de l’objet photographié.

La lumière est sophistiquée et l’attention est 
portée sur les détails. Chaque objet est starifi é, 

mis en scène de façon artistisque et étonnante.

Les objets sont photographiés sur des fonds 

colorés issus du nuancier, à choisir dans les 

couleurs recommandées pour La Première.

On utilise deux types de composition : 

-  le focus sur la matière ou sur un détail 

de l’objet photographié

-  la mise en scène artistique de plusieurs objets, 

sous forme de “sculptures” aériennes qui 

traduisent l’espace et le confort de la cabine  

La Première.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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BUSINESS

Pour la classe Business, les prises de vues sont 
architecturées et les objets sont mis en scène 

de manière graphique, géométrique.

Le style de la Business est design et épuré. 

Les objets sont photographiés sur des fonds 

colorés issus du nuancier, principalement dans 

la gamme de bleus.

On utilise deux types de composition : 

-  la répétition et l’accumulation d’un même 

objet ou d’une collection d’objets

-  la composition géométrique de plusieurs 

objets.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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PREMIUM ECONOMY

Les prises de vues en classe Premium Economy 

sont épurées, contemporaines.

Chaque objet est présenté seul sur un fond coloré 

issu du nuancier. La mise en scène est simple et 

le point de vue frontal, les vues de dessus sont 

à privilégier lorsqu’il s’agit de petits objets, et les 

vues de profi l ou de face pour les vues des sièges.

Les focus permettent de mettre en exergue un 
détail de l’objet ou de la matière.

Le montage recommandé est façon “composite”, 

pour mettre en avant une sensation de 

générosité des produits proposés.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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ECONOMY

La classe Economy est caractérisée par 

la simplicité et la spontanéité.

Les prises de vues traduisent la générosité 

de cette classe, en utilisant l’accumulation 

et l’exagération. 

Les sujets sont présentés sur un fond coloré issu 

du nuancier. De même que pour la Premium 

Economy, le point de vue est frontal.

Les objets peuvent être montrés seuls ou 

à travers une accumulation libre et dynamique 

de diff érents objets de même famille.

Les “composites” peuvent associer photo 

et style illustratif.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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CULINAIRE

Les prises de vues culinaires répondent aux 
même principes de style que la classe qu’elles 
illustrent. 
Le point de vue est toujours frontal, les vues 

dessus sont à privilégier et les plats sont 

photographiés sur un fond coloré issu du 

nuancier, accordé ou complémentaire à un 
élément de la recette.

En Première, il est possible de mettre en scène 

un plat de manière plus artistique, à travers une 

réinterprétion libre d’un détail de la recette ou 
de la vaisselle.

En Business, on peut utiliser la répétition 

et d’accumulation géométrique d’un ou 

de plusieurs plats.

En Premium Economy et Economy, les plats sont 

présentés simplement sur fond coloré. 

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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CULINAIRE / LA PREMIÈRE

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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CULINAIRE / BUSINESS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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CULINAIRE / PREMIUM ECONOMY & ECONOMY

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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INTERDITS

STRUCTURE GRAPHIQUE / LA MARIE-LOUISE

181   

INTERDITS

Pas de cadrage oblique. Pas de plongée ou contre plongée lorsque la compréhension 

de l'objet de l'exige pas.

Pas de fl ou ou d'arrière-plan chargé.

Pas de cadrage décentré.Pas de déformation, point de vue frontal.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES PRISES DE VUES EN STUDIO
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LES DESTINATIONS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES DESTINATIONS

Les visuels destinations d’Air France sont 

caractérisés par le choix d’un angle diff érent, 
une mise en scène inattendue du sujet.

La composition doit être dynamique et 
chaleureuse, présenter des scènes de vie 

originales qui donnent une autre vision du voyage 

selon Air France.
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LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES DESTINATIONS
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INTERDITS

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / LES DESTINATIONS

Pas de visuel trop littéral, trop attendu.
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SÉLECTION D’UN VISUEL

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL

DESTINATIONS
Préférer des visuels dynamiques présentant un 

décalage, une pointe d’humour. Pas de visuel 

trop littéral par rapport à la destination, trop 

attendu. Favoriser les visuels plus chaleureux, 

avec une présence humaine.

ACCUEIL
Préférer les visuels avec un cadrage frontal, une 

lumière type “lumière du jour” et qui illustrent au 

mieux la relation attentionnée. Pas de cadrages 

trop chargés, éviter le fl ou et les personnes de dos. 

Chaque photographie montre une seule action.
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Choisir en priorité les visuels de la médiathèque Air France.
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SÉLECTION D’UN VISUEL

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL

PERSONNEL AIR FRANCE
Choisir des personnes exprimant une attitude 

ouverte et souriante ainsi qu’une lumière douce, 

naturelle. Cadrage frontal et épuré.

Éviter les cadrages décentrés, obliques et les 

environnements trop chargés. Éviter le fl ou.

Choisir des personnes qui ont une attitude de 

sérenité, une lumière douce et irradiante.

Cadrage simple, un arrière plan épuré par des 

aplat de couleur afi n de mettre en avant le 

sujet. Eviter le fl ou.
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Choisir en priorité les visuels de la médiathèque Air France.
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SÉLECTION D’UN VISUEL

RECADRAGE
Recadrer un visuel permet d’épurer la composition et de recentrer l’attention vers le sujet. 

Ci-dessous, le recadrage permet de masquer les deux rangées de fauteuil au premier et à l’arrière plan.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL
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SÉLECTION D’UN VISUEL

RETOUCHE COLORIMÉTRIQUE
Il est possible d’éclaircir et de contraster 

légèrement une photo afi n de lui apporter plus 

d’espace et de luminosité. 

Réduire très légèrement la quantité de vert 

permet d’accentuer l’eff et “lumière du jour”.

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL
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SÉLECTION D’UN VISUEL

PRISES DE VUES AU SOL : INTRODUCTION 
D’UN FOND COLORÉ
Lorsqu’un arrière-plan trop complexe ne permet 

pas une composition épurée, il est possible 

d’introduire un fond coloré (choisi dans la gamme 

de couleurs Air France). Celui-ci permet d’isoler 

une scène, de mettre en valeur une action, 

un moment. 

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL
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SÉLECTION D’UN VISUEL

Avant d’arrêter le choix d’un visuel, que ce soit 

en communication interne ou en communication externe, 

penser à vérifi er les points énumérés ci-contre: 

LE STYLE ICONOGRAPHIQUE / SÉLECTION D’UN VISUEL

PAS DE FOND FLOU

PAS DE POINT DE VUE PLONGEANTPAS DE CADRAGE OBLIQUE OU DÉCENTRÉ
PAS D'ARRIÈRE-PLAN CHARGÉPAS DE PERSONNE DE DOS

PAS DE LOGOTYPE/DE MARQUE AUTRE QUE 

AIR FRANCE IDENTIFIABLE DANS L'IMAGE

PAS DE SIGNE RELIGIEUX OU D'APPARTENANCE 

À UNE COMMUNAUTÉ
PAS D'ALCOOL OU DE TABACPAS DE CARACTÉRISTIQUES PHYSIQUES CONNOTÉES 

DU TYPE PIERCING OU TATOUAGEATTENTION AU DÉCOLLETÉ, JAMBES OU BRAS NUS: 

LE VISUEL DOIT ÊTRE PENSÉ POUR UNE UTILISATION 

MONDIALE
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LES SUPPORTS DE
COMMUNICATION
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INTRODUCTION

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION

Ils représentent l'image de la Marque Air France et doivent donc être 

identifi és spontanément à celle-ci. Ils réunissent les signes majeurs 
du nouveau territoire et à ce titre leur mise ne page doit respecter 

l'ensemble des règles défi nies. Marie-louise, accent, couleur, typographie, 

iconographie, pictogrammes ou illustration doivent être adaptés avec 

“esprit” pour permettre une lecture attentionnée des services de produits 
d'Air France.
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RÈGLES DE 
MISE EN PAGE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

DOCUMENT RECTO-VERSO ET AFFICHE 

Option 1 : marie-louise light Option 3 : marie-louise boldOption 2 : marie-louise medium

La marie-louise n'est pas systématique. Elle peut 

s'appliquer sur l'ensemble des supports mais ne 

doit pas être répétitive. 

Sur un fl yer ou une affi  che, la marie-louise peut 

être light, medium ou bold, attention toutefois à 

respecter les tailles maximum pour la marie-louise 

light et minimum pour la marie-louise bold.

Sur un fl yer recto-verso, la marie-louise, 
ne peut être utilisée que sur le recto.
La marie-louise bold doit être utilisée de façon 

plus exceptionnelle que les autres.

Ces règles valent également pour les formats 

paysages.

VOIR CHAPITRE

SRTUCTURES GRAPHIQUES/
LA MARIE-LOUISE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

ÉDITION DE 4 PAGES ET PLUS / COUVERTURES

Sur la couverture d’une édition de 4 pages 
et plus, la marie-louise est obligatoire. 

Il est possible d'utiliser la marie-louise light, 

medium ou bold. La marie-louise bold doit être 

utilisée de façon plus exceptionnelle.

Un seul type de marie-louise doit être choisi 
pour tout le document.

4ème 

DE COUVERTURE
COUVERTURE

4ème 

DE COUVERTURE

COUVERTURE

Option 1 : marie-louise light Option 3 : marie-louise bold

4ème 

DE COUVERTURE

COUVERTURE

Option 2 : marie-louise medium
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

ÉDITION DE 4 PAGES ET PLUS / PAGES INTÉRIEURES

Dans les pages intérieures d’une édition 

de 4 pages et plus, la marie-louise n'est pas 

obligatoire. Si elle est utilisée, elle doit 
reprendre la taille choisie sur la couverture. 
Utiliser la marie-louise large de façon 

exceptionnelle.

La marie-louise peut être utilisée sur page 
simple et en double-page. 
Elle doit servir à la mise en relief d’une 
information particulière.

Pas de marie-louise Marie-louise sur double page

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

Marie-louise sur page simple Marie-louise sur page simple

EXEMPLE AVEC LA MARIE-LOUISE MEDIUM
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

ÉDITION DE 4 PAGES ET PLUS / PAGES INTÉRIEURES

Sur les pages intérieures qui n'ont pas de 

marie-louise, des visuels ou des aplats de couleur 

peuvent s'inviter dans le format par un côté, 

ce qui permet de dynamiser la composition.

Les visuels et aplats pleine page sont également 

autorisés (voir page suivante).

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

PAGES INTÉRIEURES

PAG

PAG URES
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

ÉDITION DE 4 PAGES ET PLUS / PAGES INTÉRIEURES

Possibilités de combinaisons visuels et aplats 

couleur pleine page pour les pages intérieures.

VISUEL

VISUEL VISUEL VISUEL

VISUELAPLAT

COULEUR

APLAT

COULEUR
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

AIR FRANCE DÉVOILE SON NOUVEAU FAUTEUIL BUSINESS

AIR FRANCE DÉVOILE SON NOUVEAU FAUTEUIL BUSINESS, 

NOUVEAU CHAPITRE DE SA DYNAMIQUE MONTÉE EN GAMME. 

ÉLEGANT, IL S’HABILLE DE COULEURS DOUCES ET OFFRE UNE 

EXPÉRIENCE DE VOYAGE TOTALEMENT RENOUVELÉE.

AIR FRANCE A MODELÉ CE SIÈGE DANS LES MOINDRES DÉTAILS, 

LUI PROCURANT UN DESING UNIQUE. LE FAUTEUIL, TOUT EN 

COURBES GRACIEUSES, ENVELOPPE LES CLIENTS INSTANTANÉMENT. 

CE VÉRITABLE COCON AUX FINITIONS PARTICULIÈREMENT SOI-

GNÉES PROCURE UN CONFORT DE VOYAGE IDÉAL ET PROMET UN 

SOMMEIL IRRÉPROCHABLE.

 

LOREM IPSUM DOLOR CONSECTUER SIT AMET

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT DE BIEN-ÊTRE

LA GASTONOMIE EST DÉLICATE ET SIGNÉE PAR DE GRANDS CHEFS 

ÉTOILÉS. KES ARTS DE LA TABLE SONT CRÉES PAR DES DESIGNERS 

DE RENOMMÉE INTERNATIONALE. LES NUITS SONT DOUCES GRÀCE 

À UN LIT HORIZONTAL, UNE COUETTE MOELLEUSE  AINSI QU’UN 

OREILLER AU FORMAT GÉNÉREUX.

DE NOMBREUX PRODUITS DE CONFORT, PENSÉS COMME DE 

VÉRITABLES CADEAUX, SONT AUTANT D’INVITATIONS À EMPORTER 

UNE PART D’AIR FRANCE CHEZ SOI, POUR QUE L’ESPRIT 

DU VOYAGE DURE TOUJOURS.

T� ts  ls  a� en� ons 
d’Air Fran� 

Couverture avec marie-louise medium Double page sans marie-louise Double page avec visuel entrant
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

Guide pratique personnel au sol

Couverture : Ressources Humaines
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> Le cadre de l’entretien

> Les enjeux

> Les modalités de mise en oeuvre et le rôle des acteurs

> Les fi nalités de l’Entretien de Développement Professionnel

> Le déroulé de l’entretien

> En conclusion, l’Entretien de Développement Professionnel

> Fiche de préparation pour le collaborateur

> Sources d’information complémentaires

SOMMAIRE

L’Entretien de Développement Professionnel (EDP) est 

la nouvelle dénomination de l’Entretien Professionnel. 

Cet entretien a été rénové afi n de permettre au 

manager de mieux défi nir, avec son collaborateur, un 

projet professionnel en accord avec ses aspirations 

d’évolution et les besoins de l’entreprise. Le projet 

professionnel est aussi bien l’expression d’un souhait 

de développement professionnel en fonction de l’expé-

rience, des compétences acquises et du contexte de 

l’entreprise ; qu’un souhait de mobilité professionnelle 

ou géographique, qui reste à valider selon les besoins de 

l’entreprise. Sa formalisation, dans les e-services RH, 

peut indiquer les moyens et modalités nécessaires à la 

réalisation du projet.

LE CADRE 
DE L’ENTRETIEN

COMMENT
ÇA MARCHE�?

LES ENJEUX
L’Entretien de Développement Professionnel doit être un 

moment privilégié de dialogue et d’échange. En partici-

pant à l’élaboration du projet professionnel, le manager 

contribue au développement de son collaborateur. 

L’EDP est un réel acte de management et s’incrit dans 

le Développement des Pratiques Managériales, démarche 

qui vise à accompagner la transformation de l’entreprise 

dans le cadre de Transform 2015. Ces pratiques mana-

gériales se déclinent en deux dimensions, dont la dimen-

sion dynamique qui renvoie vers l’animation de l’équipe 

et l’adaptation au changement. Le collaborateur devient 

acteur de son parcours professionnel, co-construit avec 

son manager et son responsable Ressources Humaines, 

et développe son employabilité. L’Entretien de Déve-

loppement Professionnel permet au collaborateur et au 

manager de parler d’avenir et contribue à développer 

une culture de mobilité.

L’EDP permet d’ouvrir le dialogue sur les souhaits pro-

fessionnels du salarié, tout en tenant compte des besoins 

et des possibilités off ertes par l’entreprise. L’objectif 

est d’élaborer un projet professionnel co-construit. 

L’EDP est également l’occasion d’informer le salarié 

sur les dispositifs existants en matière de formation, 

notamment en ce qui concerne l’utilisation du Droit 

Individuel de Formation (DIF) ou encore la période de 

Professionnalisation (PP). Il participe ainsi à l’améliora-

tion de l’adéquation entre les besoins et les ressources 

de l’entreprise. L’Entretien de Développement Pro-

fessionnel est complémentaire de l’Entretien Annuel 

de Performance. L’EAP consiste en l’évaluation de la 

performance sur la période annuelle écoulée, tandis que 

l’EDP s’inscrit dans l’anticipation et la prospective des 

périodes à venir. Il s’agit pour le manager de recueillir et 

d’échanger sur les souhaits de ses collaborateurs et de les accompagner 

LE DÉROULÉ 
DE L’ENTRETIEN

LES MODALITÉS 
DE MISE EN OEUVRE 
ET LE RÔLE 
DES ACTEURS
Cet entretien obligatoire entre le collaborateur et son 

manager est prévu tous les deux ans. Il peut se dérouler 

au même moment que l’Entretien Annuel de Perfor-

mance (EAP), lors d’un point à mi-parcours ou au cours 

d’un entretien spécifi que. Le manager (N+1) prépare et 

mène l’Entretien de Développement Professionnel avec 

chacun de ses collaborateurs. Le collaborateur est incité 

par son manager à réfl échir à son projet professionnel, 

à ses souhaits d’évolution et ses besoins de formation, 

au préalable de l’entretien. Le responsable Ressources 

Humaines accompagne le manager dans la préparation 

et le suivi de ces entretiens. A ce titre, il peut prendre 

le relais, à la demande du collaborateur ou du manager, 

notamment lorsqu’une mobilité est envisagée. Il a en 

charge de s’assurer de la mise en oeuvre des mesures.

LES FINALITÉS 
DE L’ENTRETIEN 
DE DÉVELOPPEMENT 
PROFESSIONNEL
L’EDP permet d’ouvrir le dialogue sur les souhaits pro-

fessionnels du salarié, tout en tenant compte des besoins 

et des possibilités off ertes par l’entreprise. L’objectif 

est d’élaborer un projet professionnel co-construit. 

L’EDP est également l’occasion d’informer le salarié 

sur les dispositifs existants en matière de formation, 

notamment en ce qui concerne l’utilisation du Droit 

Individuel de Formation (DIF) ou encore la période de 

Professionnalisation (PP). 

Il participe ainsi à l’amélioration de l’adéquation entre 

les besoins et les ressources de l’entreprise. L’Entretien 

de Développement Professionnel est complémentaire de 

l’Entretien Annuel de Performance. L’EAP consiste en 

l’évaluation de la performance sur la période annuelle 

écoulée, tandis que l’EDP s’inscrit dans l’anticipation 

et la prospective des périodes à venir. Il s’agit pour le 

manager de recueillir et d’échanger sur les souhaits de 

ses collaborateurs et de les accompagner dans l’orienta-

tion professionnelle défi nie. L’EDP participe également à 

mieux envisager les mobilités au sein des revues mobilité 

et revues espace organisées par le réseau Ressources 

Humaines.Magnamus, unt eos sum adignisitiis eosa 

volesed igniend uciliqui dem etur, etur a id utem quam 

audignihil int essitisquo invellesed quis maionsequi aut 

quis et lam facearc hitiore mporatur reres aborecate 

etur, omniamus, offi  ci nihit, ad quis quunt harum ius, 

autem eum hicturerunt ariam et volendi tatesci se et 

quamus sa simet dolute maximustius poribusapiti alic te 

id quas adisiti sitio is plautae pudantis rem a es magnis 

et aut dolupit ut aut duntem eum animus aut miliber 

ionsequi conse nia sum rehentio odit adio mi, omm

dans l’orientation professionnelle défi nie. L’EDP participe 

également à mieux envisager les mobilités au sein des 

revues mobilité et revues espace organisées par le réseau 

Ressources Humaines. 

Cet entretien obligatoire entre le collaborateur et son 

manager est prévu tous les deux ans. Il peut se dérouler 

au même moment que l’Entretien Annuel de Perfor-

mance (EAP), lors d’un point à mi-parcours ou au cours 

d’un entretien spécifi que. Le manager (N+1) prépare et 

mène l’Entretien de Développement Professionnel avec 

chacun de ses collaborateurs. 

Le collaborateur est incité par son manager à réfl échir 

à son projet professionnel, à ses souhaits d’évolution et 

ses besoins de formation, au préalable de l’entretien. 

Le responsable Ressources Humaines accompagne le 

manager dans la préparation et le suivi de ces entretiens.
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GUIDE PRATIQUE POUR RÉUSSIR 

L’ENTRETIEN PERSONNELS AU SOL

ENTRETIEN
DE DÉVELOPPEMENT
PROFESSIONNEL



Dans le cas d’un document recto-verso, il est interdit 

d’utiliser la marie-louise sur le recto et le verso.

Dans le cas d’un document recto-verso, il est interdit 

d’utiliser deux marie-louise diff érentes

Ne pas superposer 2 tailles de marie-louise

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / RÈGLES DE MISE EN PAGE

INTERDITS

Recto VersoRecto Verso

Sur une double page intérieure, les visuels ou aplats 

ne peuvent pas entrer dans le format par la pliure.

Sur une double page intérieure, ne pas faire sortir le visuel 

par 2 ou 3 côtés.
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APPLICATIONS 
EN ÉDITION
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

FLYER RECTO-VERSO / RÈGLES D'UTILISATION

RECTO

Les rectos des fl yers sont toujours composés 

de manière identique : 

une marie-louise blanche de 8mm encadre 

un aplat de couleur de l’encrier coloriel. 

L’accent dégradé vient en support d’une 

photographie détourée qui illustre le sujet. 

Le corps du titre et de sous-titre s’adapte aux 

contraintes du texte dans un souci d’esthétique 

et d’équilibre de la composition générale.

FORMAT�: 105x210 mm

MARIE-LOUISE�: 8 mm

TITRES�:

EXCELLENCE IN MOTION BOLD
+ EXCELLENCE IN MOTION REGULAR

BAGAGE
RETARDÉ
UTILISEZ INTERNET
POUR LE DÉCLARER
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NOUS METTONS TOUT EN OEUVRE POUR VOUS 
LE RESTITUER LE PLUS RAPIDEMENT POSSIBLE.

Nous vous recommandons d’eff ectuer votre déclaration 

dès que possible et dans les 48h au maximum après 

votre arrivée, sur notre site internet airfrance.com 

dans la rubrique “Nous contacter”, “Service bagages 

et objets perdus”.

MUNISSEZ-VOUS DE VOTRE REÇU BAGAGE 
ET RELEVEZ LE NUMÉRO DU BAGAGE RETARDÉ 
TEL QU’INDIQUÉ ICI.

Si vous le souhaitez, cette déclaration reste possible 

auprès du service bagages de cet aéroport.

Lors de votre déclaration, un numéro de référence 

vous sera communiqué. Il vous permettra de suivre 

l’évolution de votre dossier :

- sur le site airfrance.com dans la rubrique 

“Nous contacter”, “Service bagages et objets perdus”, 

“Consulter votre dossier”,

- ou en appelant notre service bagage depuis la France 

métropolitaine au 0970 808 816 (prix d’un appel

local) ou depuis l’étranger au +33 1 55 69 84 68. 

et objets perdus”.

VOTRE BAGAGE 

NE VOUS A PAS ÉTÉ 

REMIS À L’ARRIVÉE 

DE VOTRE VOL 

AIR FRANCE OU KLM.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

FLYER RECTO-VERSO / RÈGLES D'UTILISATION

VERSO

Sur les verso des fl yers, on ne retrouve pas 

la marie-louise mais on installe les éléments sur 

un aplat de couleur identique à celui du recto. 

Le texte s’adapte à une marge plus importante. 

Il est possible d'illustrer le texte par un visuel 

ou un pictogramme.

MARGES�:

Tête�: 25 mm

Pied�: 14 mm

Grand fond�: 14 mm

Petit fond�: 14 mm

TITRES�:

EXCELLENCE IN MOTION BOLD
+ EXCELLENCE IN MOTION REGULAR

SOUS-TITRES�: 

EXCELLENCE IN MOTION BOLD 
CORPS 9,5 PT INTERLIGNAGE 13 PT

TEXTE COURANT�: 
Excellence In Motion regular corps 9,5 pt 

interlignage 13 pt

14mm

EMPLACEMENT DU TEXTE

Taille de la marge pour l'installation des textes

25mm

14mm 14mm
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FLYER RECTO-VERSO / EXEMPLE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Flyer recto : Bagage retardé Flyer verso : Bagage retardé

BAGAGE
RETARDÉ
UTILISEZ INTERNET
POUR LE DÉCLARER

NOUS METTONS TOUT EN OEUVRE POUR VOUS 
LE RESTITUER LE PLUS RAPIDEMENT POSSIBLE.

Nous vous recommandons d’eff ectuer votre déclaration 

dès que possible et dans les 48h au maximum après 

votre arrivée, sur notre site internet airfrance.com 

dans la rubrique “Nous contacter”, “Service bagages 

et objets perdus”.

MUNISSEZ-VOUS DE VOTRE REÇU BAGAGE 
ET RELEVEZ LE NUMÉRO DU BAGAGE RETARDÉ 
TEL QU’INDIQUÉ ICI.

Si vous le souhaitez, cette déclaration reste possible 

auprès du service bagages de cet aéroport.

Lors de votre déclaration, un numéro de référence 

vous sera communiqué. Il vous permettra de suivre 

l’évolution de votre dossier :

- sur le site airfrance.com dans la rubrique 

“Nous contacter”, “Service bagages et objets perdus”, 

“Consulter votre dossier”,

- ou en appelant notre service bagage depuis la France 

métropolitaine au 0970 808 816 (prix d’un appel

local) ou depuis l’étranger au +33 1 55 69 84 68. 

et objets perdus”.

VOTRE BAGAGE 

NE VOUS A PAS ÉTÉ 

REMIS À L’ARRIVÉE 

DE VOTRE VOL 

AIR FRANCE OU KLM.
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FLYER 2 LANGUES / RÈGLES D'UTILISATION

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Flyer recto : Salon en anglaisFlyer verso : Salon en français

À PARIS-CHARLES DE GAULLE

UN SALON POUR
VOTRE ARRIVÉE 

Nequis moluptam eos is vid quam, aut rendand icabor-

porita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut ate 

plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore nonet 

unt quodi quodipsam int rerit, offi  cienimin et evelit 

dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem 

expello rrumene ma et que venimin con erum quae 

paribus Oluptiandant facestrupti.

quaspiet ad quam is acestis escimendis reperumene 

nobis sus et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia

SALON AIR FRANCE

2B

2A 2C

2D

2E

2F

AT PARIS-CHARLES DE GAULLE

YOUR ARRIVALS
LOUNGE

Nequis moluptam eos is vid quam, aut rendand icabor-

porita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut ate 

plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore nonet 

unt quodi quodipsam int rerit, offi  cienimin et evelit 

dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem 

expello rrumene ma et que venimin con erum quae 

paribus Oluptiandant facestrupti.

quaspiet ad quam is acestis escimendis reperumene 

nobis sus et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia

SALON AIR FRANCE

2B

2A 2C

2D

2E

2F

Lorsque le fl yer est en 2 langues, le recto 

et le verso sont traités de la même manière : 

Une marie-louise blanche de 8mm encadre 

un aplat de couleur de l’encrier coloriel.

Le corps du titre et de sous-titre s’adapte aux 

contraintes du texte dans un souci d’esthétique 

et d’équilibre de la composition générale.

Il est possible d'illustrer le texte par un visuel 

un schéma ou un pictogramme.

FORMAT�: 105x210 mm

MARIE-LOUISE�: 8 mm

TITRES�:

EXCELLENCE IN MOTION BOLD
+ EXCELLENCE IN MOTION REGULAR
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SERVICES 
À LA CARTE
CHOISSISSEZ 
UN VOYAGE QUI 
VOUS RESSEMBLE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

DÉPLIANTS / RÈGLES D'UTILISATION

COUVERTURE

Les couvertures des dépliants sont toujours 

composées de manière identique : 

une marie-louise blanche de 8 mm encadre 

un aplat de couleur de l’encrier coloriel. 

L’accent dégradé vient en support d’une 

photographie détourée qui illustre le sujet. 

Le corps du titre et de sous-titre s’adapte aux 

contraintes du texte dans un souci d’esthétique 

et d’équilibre de la composition générale.

FORMAT�: 105x210 mm

MARIE-LOUISE�: 8 mm

TITRES�:

EXCELLENCE IN MOTION BOLD
+ EXCELLENCE IN MOTION REGULAR
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PAGES INTÉRIEURES

Dans les pages intérieures des dépliants, 

la marie-louise de 8 mm défi nit l’emplacement 

des visuels et des aplats de couleur. 

Le texte s’adapte à une marge plus importante. 

La couleur choisie pour la couverture se retrouve 

dans les titres, sous forme de marie-louise autour 

des visuels, ou en aplat de couleur pour supporter 

du texte.

MARGES�:

Tête�: 25 mm

Pied�: 14 mm

Grand fond�: 14 mm

Petit fond�: 14 mm

TITRES�:

EXCELLENCE IN MOTION BOLD
+ EXCELLENCE IN MOTION REGULAR

SOUS-TITRES�: 

EXCELLENCE IN MOTION BOLD 
CORPS 9,5 PT INTERLIGNAGE 13 PT

TEXTE COURANT�: 
Excellence In Motion regular corps 9,5 pt 

interlignage 13 pt

GAGNEZ
DU TEMPS
Oluptiandant facestrupti quaspiet ad quam is acestis 

escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium 

dolorem possimusa vercia doloribus.

Nequis moluptam eos is vid quam, aut rendand ica-

borporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut 

ate plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore 

nonet unt quodi quodipsam int rerit, officienimin et 

evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit of-

fici dem expello rrumene ma et que venimin con erum 

quae paribus

GAGNEZ
DU TEMPS
Oluptiandant facestrupti quaspiet ad quam is acestis 

escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium 

dolorem possimusa vercia doloribus.

Nequis moluptam eos is vid quam, aut rendand ica-

borporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut 

ate plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore

nonet unt quodi quodipsam int rerit, officienimin et

evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit of-

fici dem expello rrumene ma et que venimin con erum 

quae paribus

G G

25mm

14mm

14mm 14mm

8mm

8mm

8mm 8mm

EMPLACEMENT DU TEXTE

Emplacement et taille de la marie-louise

pour visuel plein pot et aplat de couleur

Taille de la marge pour l'installation des textes
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DÉPLIANTS / PALETTE DE MISES EN PAGE

TITRE
SOUS-TITRE

ITATESTRUM VOLENT 

FUGITAT. EQUATE 

RE COMNIS REM ET 

ET QUAERATQUE 

REPTATIS ARCIM 

QUI DOLUPTAEPED 

MAXIMEN DITION.

FAITES 
VOUS 
PLAISIR
ALIQUIA DIS IUMQUATE 

PRECESEQUAE VELIAE.

LA CARTE
DES VINS
OLIVIER POUSSIER
MEILLEUR SOMMELIER DU MONDE 2000

En matière de vin comme en matière de littérature, de 

musique ou d’architecture, il est un goût classique, du 

moins un « bon goût », reconnu unanimement. Le vin 

noble est à l’exacte intersection du don de la nature 

et du savoir-faire humain. C’est un vin qui exprime 

une personnalité et qui possède une histoire, même 

récente. Celle des Grands Crus du Médoc ne date après 

tout que du XVIIIème siècle !

ad quam is acestis escimendis re-

perumene nobis sus et qui nobis 

et eium dolorem possimusa vercia 

doloribus, sitatat empernatem eum 

soleneste pa vero volore prem sin 

repudandi voluptas que eventistem 

que maximagnis eos molupta erian-

di tatiori tibustis si te incit.

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus 

et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia dolori-

bus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maxi-

magnis eos molupta eriandi tatiori tibustis si te incit.

MENUS
À LA
CARTE

PLUS DE
SERVICES
ITATESTRUM VOLENT 

FUGITAT. EQUATE 

QUI DOLUPTAEPED 

MAXIMEN DITION.

De tout temps, Air France a fait appel à des designers 

de renom afin de soigner chaque détail qui contribue 

au plaisir du voyage. Aujourd’hui encore, la Compagnie 

s’associe à Eugeni Quitllet et IPI pour signer sa nouvelle 

ligne de vaisselle. Cette gamme contemporaine ima-

ginée par le talentueux designer catalan apporte une 

élégante touche de fraîcheur à votre repas.

GAGNEZ
DU TEMPS
Oluptiandant facestrupti quaspiet ad quam is acestis 

escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium 

dolorem possimusa vercia doloribus.

Nequis moluptam eos is vid quam, aut rendand ica-

borporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut 

ate plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore 

nonet unt quodi quodipsam int rerit, officienimin et 

evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit of-

fici dem expello rrumene ma et que venimin con erum 

quae paribus

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et 

qui nobis et eium dolorem possimusa vercia doloribus, 

sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore prem 

sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis 

eos molupta eriandi tatiori tibustis si te incit. Core 

volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int rerit.

idendis moluptas et rem sum sequam, to molupta 

necto es disqui atium quam aut harchil landus, consedi 

volorpor antia et, comnihicae. Nam quasimporere pa 

aut fugitiam, sequo ipsam que maionsequam, nia.

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus 

et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia dolori-

bus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maxi-

magnis eos molupta eriandi tatiori tibustis si te incit.

LAISSEZ
VOUS
GUIDER

De tout temps, Air France a fait appel à des designers 

de renom afin de soigner chaque détail qui contribue 

au plaisir du voyage. Aujourd’hui encore, la Compagnie 

s’associe à Eugeni Quitllet et IPI pour signer sa nouvelle 

ligne de vaisselle. Cette gamme contemporaine ima-

ginée par le talentueux designer catalan apporte une 

élégante touche de fraîcheur à votre repas.
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DÉPLIANT / EXEMPLE

PARIS- 
CHARLES 
DE GAULLE
FACILITEZ VOS 
CORRESPONDANCES

Mai 2014

ANCES

DÉCOUVREZ LE CONFORT DE NOS SALONS

Découvrez un espace entièrement dédié à votre bien-être 

à l’écart de l’agitation dans les salons Air France. Profi tez 

de nos équipements bureautiques, des journaux et d’un 

accès WI-FI pour travailler, ou des soins Clarins pour vous 

détendre. Selon l’heure de la journée, découvrez notre 

off re de restauration en salon*. Un salon est également 

disponible au niveau.

DANS L’AÉROPORT, VOUS TROUVEREZ DE NOM-
BREUX ESPACES POUR VOUS DÉTENDRE

POUR TOUS : 

-  nouveaux espaces d’embarquement

- espace musique (hall M)

- espace lecture (terminal 2G)

- jeux vidéos (terminaux 2D, 2E halls K, L et 2G)

- cinéma (terminal 2E hall L et M)

- jeux interactifs (terminal 2E hall M)

POUR LES FAMILLES ET ENFANTS :

- jeux pour enfants

-  prêt de poussettes (terminal 2E après les contrôles de 

sécurité et jusqu’en porte d’embarquement)

-  salle UM de correspondance (ouverte durant les 

congés scolaires).

VOUS ÊTES EN CORRESPONDANCE LONGUE

Découvrez les incontournables de Paris via un tour de 

ville en autocar avec une pause à la tour Eiff el de 45 

minutes*. Profi tez de l’off re promotionnelle Air France 

en réservant sur notre site Internet (rubrique Infos vols 

et aéroport > À l’aéroport > Correspondances) ou en 

aéroport (agence de vente du terminal 2F).

Aquibusa picaectur modicium apiet que ommod quid 

quo tem hillore cum ut facculliquam ut dolor ionsequo 

offi  cae aut faccatur sinctur sincidem quid.

PLUS
DE SERVICES
ET DE CONFORT 

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Dépliant Correspondances Paris-Charles de Gaulle
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DÉPLIANT / EXEMPLE

À LA 
CARTE
GASTRONOMIE 
EN VOL

ASTRONOMMIE 
N VOL

LA CARTE
DES VINS
OLIVIER POUSSIER
MEILLEUR SOMMELIER DU MONDE 2000

En matière de vin comme en matière de littérature, de 

musique ou d’architecture, il est un goût classique, du 

moins un « bon goût », reconnu unanimement. Le vin 

noble est à l’exacte intersection du don de la nature 

et du savoir-faire humain. C’est un vin qui exprime 

une personnalité et qui possède une histoire, même 

récente. Celle des Grands Crus du Médoc ne date après 

tout que du XVIIIème siècle !

Si ces quelques vins que j’ai choisis 

pour vous pouvaient, à leur mesure, 

contribuer à remplir cette mission, 

cela serait déjà un bon début. 

Aborepratio comnistem ea erum 

que vel ma aut am as sum inis dit 

voles mo voluptur Je vous souhaite 

une excellente dégustation.

Olivier Poussier

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Dépliant Gastronomie à bord
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DÉPLIANTS / EXEMPLES

À LA 
CARTE
GASTRONOMIE 
EN VOL

ASTRONOMMIE 
N VOL

UNE 
VAISSELLE
SIGNÉE
L’ART DE VOUS RECEVOIR

AVEC UNE NOUVELLE 

VAISSELLE ÉCO-CONÇUE  

SIGNÉE EUGENI QUITLLET

De tout temps, Air France a fait appel à des designers 

de renom afin de soigner chaque détail qui contribue 

au plaisir du voyage. Aujourd’hui encore, la Compagnie 

s’associe à Eugeni Quitllet et IPI pour signer sa nouvelle 

ligne de vaisselle. Cette gamme contemporaine ima-

ginée par le talentueux designer catalan apporte une 

élégante touche de fraîcheur à votre repas.

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus 

et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia dolori-

bus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maxi-

magnis eos molupta eriandi tatiori tibustis si te incit.

MENUS
À LA
CARTE

LES ARTS
DE LA TABLE

Toujours soucieuse de vous présenter les si-

gnatures émergentes de la scène culinaire, Air 

France vous dévoile ce mois-ci un nouveau vi-

sage de la gastronomie française, vainqueur du 

Bocuse d’Or 2013. Cette prestigieuse distinc-

tion place définitivement Thibaut Ruggeri par-

mi le fleuron des chefs français, aux côtés de 

ses pairs chez qui il s’est formé, Georges Blanc, 

Jean-Claude Vrinat ou bien Michel Guérard. 

Savoyard, l’âme voyageuse et l’esprit alerte, 

cet inlassable veilleur de goûts, curieux .

Cuisine 
à la française

FAITES 
VOUS 
PLAISIR
ALIQUIA DIS IUMQUATE 

PRECESEQUAE VELIAE.

De tout temps, Air France a fait appel à des designers 

de renom afi n de soigner chaque détail qui contribue 

au plaisir du voyage. Aujourd’hui encore, la Compagnie 

s’associe à Eugeni Quitllet et IPI pour signer sa nouvelle 

ligne de vaisselle. Cette gamme contemporaine ima-

ginée par le talentueux designer catalan apporte une 

élégante touche de fraîcheur à votre repas.

LA CARTE
DES VINS
OLIVIER POUSSIER
MEILLEUR SOMMELIER DU MONDE 2000

En matière de vin comme en matière de littérature, de 

musique ou d’architecture, il est un goût classique, du 

moins un « bon goût », reconnu unanimement. Le vin 

noble est à l’exacte intersection du don de la nature 

et du savoir-faire humain. C’est un vin qui exprime 

une personnalité et qui possède une histoire, même 

récente. Celle des Grands Crus du Médoc ne date après 

tout que du XVIIIème siècle !

Si ces quelques vins que j’ai choisis 

pour vous pouvaient, à leur mesure, 

contribuer à remplir cette mission, 

cela serait déjà un bon début. 

Aborepratio comnistem ea erum 

que vel ma aut am as sum inis dit 

voles mo voluptur Je vous souhaite 

une excellente dégustation.

Olivier Poussier

Dépliant Gastronomie à bord

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION



>> RETOUR SOMMAIRE 213   2222222222222222111111111111111133333333333333      

GÉNÉRALITÉS

Les dossiers de presse corporate sont au format 
A4. Les dossiers de presse évènementiels sont 
recommandés au format 210x270mm.
Ils répondent aux mêmes règles que le reste 

des éditions. 

La marie-louise intervient de manière ponctuelle, 

sans alourdir l’ensemble de la composition. 

Il ne doit y avoir qu'un seul type de marie-louise 

dans tout le document. Il est recommandé 

d'utiliser la marie-louise medium pour ces supports.

Les jeux typographiques sont réservés aux titres, 

dans la limite de deux graisses maximum, 

il est conseillé de ne pas dépasser un corps de 

10pt pour le texte courant. 

La typographie Excellence In Touch intervient 

uniquement pour un mot, une petite phrase 

qualitative, relationnelle, personnalisée.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

DOSSIERS DE PRESSE / RÈGLES D'UTILISATION

213   
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DOSSIERS DE PRESSE / PALETTE DE MISES EN PAGE

Air France vous convie 
à un voyage inoubliable

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium dolorem 

possimusa vercia doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis eos molupta eriandi 

tatiori tibustis si te incit, que vene aut aliqui blabo. Nequis moluptam eos is vid 

quam, aut rendand icaborporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut ate 

plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int 

rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem 

expello rrumene ma et que venimin con erum

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium dolorem 

possimusa vercia doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis eos molupta eriandi 

tatiori tibustis si te incit, que vene aut aliqui blabo. Nequis moluptam eos is vid 

quam, aut rendand icaborporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut ate 

plam, sumque cusae odis est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int 

rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem 

expello rrumene ma et que venimin con erum

Confort absolu

TOUJOURS PLUS
D’ATTENTIONS

OLUPTIANDANT FACESTRUPTI 
QUASPIET 

ad quam is acestis escimendis repe-

rumene nobis sus et qui nobis et eium 

dolorem possimusa vercia doloribus, 

sitatat empernatem eum soleneste pa 

vero volore prem sin repudandi volup-

tas que eventistem que maximagnis 

eos molupta eriandi tatiori tibustis si te 

incit, que vene aut aliqui blabo. 

UT ATE PLAM, SUMQUE CUSAE

odis est, core volorer roriore 

nonet unt quodi quodipsam int 

rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide 

porehent fugition eatecup tassit 

offi  ci dem expello rrumene ma et que 

venimin con erum 

CUM, TEMPERATI RECTASP 
ERUPTAME 

nonserae sitate natqui blatum dolum 

fugit fuga. Nequiati odi dentorr 

oreculp aruptae consequi to occae in 

perfero odit, si verupie ndusdan discias 

que conse sit acid molecus ciliquatia 

et et offi  ctati to mos simet ut a vernt 

rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide 

GOURMANDE
OFFRE

porehent fugition eatecup.

IHIT VOLENTENIS VOLUPTATI 

dolorere que corerupis explibusant ium 

verum undest quis remolorro ipsant 

a perum fugit explici psunt, nis nima 

alicte et hicita quos im con culparum 

eos ipiet et offi  ctati to mos simet ut a 

verestius am hitat qu. 

TECTUSA VOLUPTA IUM 

faceprat derrum raeperia dolut rendae 

dus restotas explibus eos sit optae 

mint es cus eatemolor aliquamet optas 

voluptati is int molupta spelictate cum 

exces exercia di acerem ut que nis est, 

offi  caeribus aligend antium aut.

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium dolorem 

possimusa vercia doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis eos molupta eriandi 

tatiori tibustis si te incit, que vene aut aliqui blabo. w, ut ate plam, sumque cusae 

odis est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int rerit, offi  cienimin et 

evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem expello rrumene 

ma et que venimin con erum 

cum, temperati rectasp eruptame nonserae sitate natqui blatum dolum fugit 

fuga. Nequiati odi dentorr oreculp aruptae consequi to occae in perfero odit, si 

verupie ndusdan discias que conse sit acid molecus ciliquatia

Tectusa volupta turibus ium faceprat derrum raeperia dolut rendae dus restotas 

explibus eos sit optae mint es cus eatemolor aliquamet optas voluptati is int 

molupta spelictate cum exces exercia di acerem ut que nis est, offi  caeribus aligend 

antium aut quundi omnimpo rpores moditia eperit quo cus alique simil etures 

audanis quodit reptio mincto dolorrumque volo bero ommod moleste n.

Pour votre plaisir
De l’espace,
de la lumière

Oluptiandant facestrupti quaspiet 

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis 

sus et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia 

doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero 

volore prem sin repudandi voluptas que eventistem 

que maximagnis eos molupta eriandi tatiori tibustis si 

te incit, que vene aut aliqui blabo. 

ut ate plam, sumque cusae

odis est, core volorer roriore nonet unt quodi 

quodipsam int rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide 

porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem expello 

rrumene ma et que venimin con erum 

cum, temperati rectasp eruptame 

nonserae sitate natqui blatum dolum fugit fuga. 

Nequiati odi dentorr oreculp aruptae consequi to 

occae in perfero odit, si verupie ndusdan discias que 

conse sit acid molecus ciliquatia et et offi  ctati to mos 

simet ut a vernt rerit, offi  cienimin et evelit dolorro-

vide porehent fugition eatecup tassit offi  ci.

Ihit volentenis voluptati 

dolorere que corerupis explibusant ium verum 

undest quis remolorro ipsant a perum fugit explici 

psunt, nis nima alicte et hicita quos im con culparum 

eos ipiet et offi  ctati to mos simet ut a veres-

tius am hitat qu. 

Tectusa volupta ium 

faceprat derrum raeperia dolut rendae dus restotas 

explibus eos sit optae mint es cus eatemolor aliqua-

met optas voluptati is int molupta spelictate cum 

exces exercia di acerem ut que nis est, offi  caeribus 

aligend antium aut quund.

ITATESTRUM VOLENT 
FUGITAT. EQUATE 
RE COMNIS REM ET 
ET QUAERATQUE 
REPTATIS ARCIM 
QUI DOLUPTAEPED 
MAXIMEN DITION PA 
DITA ILIT VOLUMEN 
ISQUIDE VERUM 
NULPARCIUM.EDIS 
ALICIUMQUO IPIT 
VERSPED ITIBUS 
ESSUNDES EXCEPTU 
RESTIS DOLORION 
REMQUE MO 
CUSCILLENIS.

ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium dolorem 

possimusa vercia doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore 

prem sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis eos molupta eriandi 

tatiori tibustis si te incit, que vene aut aliqui blabo. w, ut ate plam, sumque cusae 

odis est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int rerit, offi  cienimin et 

evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem expello rrumene 

ma et que venimin con erum 

cum, temperati rectasp eruptame nonserae sitate natqui blatum dolum fugit 

fuga. Nequiati odi dentorr oreculp aruptae consequi to occae in perfero odit, si 

verupie ndusdan discias que conse sit acid molecus ciliquatia

Tectusa volupta turibus ium faceprat derrum raeperia dolut rendae dus restotas 

explibus eos sit optae mint es cus eatemolor aliquamet optas voluptati is int molupta spelictate cum exces exercia di acerem ut 

À L’ÉCOUTE
DE SES CLIENTS

Plaisir, bien-être
que nis est, offi  caeribus aligend antium aut quundi omnimpo rpores moditia eperit 

quo cus alique simil etures audanis quodit reptio mincto dolorrumque volo bero 

ommod moleste ne et magnat.

Alisquiatusa nos alignimus solupta.Offi  c tempore henduciis qui dendit voluptatur? 

Quid et remoloreri blaborest ommodit illupta nestotatur rehenis eos abor simetur?

Runt, volorest et et pre volupid expedi offi  cilic tota dis et aut aut fugia sim 

alisquam arunt aboriorit, tem enihicimus sequatus, aut delent quias eum

Page d’introduction

Grand visuel + texte court

Titre + texte court + visuels

Texte sur 1 colonne + texte en exergue

Texte sur 2 colonnes + titre + visuel

Texte sur 1 colonne + titre + phrases en exergue

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Le choix d’une mise en page de la palette se fait en fonction de la quantité de texte ou de visuels à mettre en scène.

Attention à ne pas faire cohabiter trop de mises en pages diff érentes sur un même format, dans un souci de simplicité et de cohérence.
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EXEMPLES / DOSSIER DE PRESSE BUSINESS

AIR FRANCE DÉVOILE SON NOUVEAU FAUTEUIL BUSINESS

AIR FRANCE DÉVOILE SON NOUVEAU FAUTEUIL BUSINESS, 

NOUVEAU CHAPITRE DE SA DYNAMIQUE MONTÉE EN GAMME. 

ÉLEGANT, IL S’HABILLE DE COULEURS DOUCES ET OFFRE UNE 

EXPÉRIENCE DE VOYAGE TOTALEMENT RENOUVELÉE.

AIR FRANCE A MODELÉ CE SIÈGE DANS LES MOINDRES DÉTAILS, 

LUI PROCURANT UN DESING UNIQUE. LE FAUTEUIL, TOUT EN 

COURBES GRACIEUSES, ENVELOPPE LES CLIENTS INSTANTANÉMENT. 

CE VÉRITABLE COCON AUX FINITIONS PARTICULIÈREMENT SOI-

GNÉES PROCURE UN CONFORT DE VOYAGE IDÉAL ET PROMET UN 

SOMMEIL IRRÉPROCHABLE.

 

LOREM IPSUM DOLOR CONSECTUER SIT AMET

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT DE BIEN-ÊTRE

LA GASTONOMIE EST DÉLICATE ET SIGNÉE PAR DE GRANDS CHEFS 

ÉTOILÉS. KES ARTS DE LA TABLE SONT CRÉES PAR DES DESIGNERS 

DE RENOMMÉE INTERNATIONALE. LES NUITS SONT DOUCES GRÀCE 

À UN LIT HORIZONTAL, UNE COUETTE MOELLEUSE  AINSI QU’UN 

OREILLER AU FORMAT GÉNÉREUX.

DE NOMBREUX PRODUITS DE CONFORT, PENSÉS COMME DE  

VÉRITABLES CADEAUX, SONT AUTANT D’INVITATIONS À EMPORTER 

UNE PART D’AIR FRANCE CHEZ SOI, POUR QUE L’ESPRIT  

DU VOYAGE DURE TOUJOURS.

T�ts ls a�en�ons  
d’Air Fran� 
 

S’ENDORMIR
DANS LES NUAGES

Travailler, se divertir, se restaurer ou s’endormir, le fauteuil s’adapte  

à chacun, tout au long du voyage. Table de restaurant étoilé ou bureau 

optimisé, une vaste tablette mobile couvre 25% d’espace supplémentaire 

(48x42cm) par rapport aux sièges proposés actuellement. Une seconde 

tablette latérale, totalement intégrée au fauteuil, vient encore élargir 

l’ensemlbe de la surface disponible.

Un coffre individuel à l’intérieur rouge  accueille un casque audio, un 

miroir de courtoisie, et les affaires personnelles des clients. Chaque objet 

trouve ainsi sa place.

De l’�pace,  
ds rangements 
 

il faut p�vƣr a	
 se r�s�rcer
 

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

LES 3“F”
CRITÈRES 
D’EXIGENCE ET 
DE QUALITÉ

FULL FLAT, FULL ACCESS
FULL PRIVACY
Grâce à une collaboration étroite entre clients, salariés de l’entreprise, 

designers et ergonomes, Air France entend off rir ce qui se fait de mieux

 en matière de confort en plein ciel.

Spécialement conçu pour Air France, ce fauteuil au design unique a été 

réalisé par Mark Collins de Design Investment, société spécialisée dans 

l’univers du transport haut de gamme, et Brandimage, agence conseil 

en design et branding.

FULL FLAT : le fauteuil devient un lit horizontal (180°) pour traverser 

les fuseaux horaires sans fatigue

FULL ACCESS : un accès direct à l’allée, quel que soit l’emplacement 

du siège dans la cabine

FULL PRIVACY : un espace préservé grâce aux courbes du siège 

enveloppantes, une véritable bulle privée en plein ciel
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EXEMPLES / DOSSIER DE PRESSE PREMIUM ECONOMY

LOREM IPSUM DOLOR CONSECTUER SIT AMET

VOYAGER À BORD D’UN AVION...

 UN RITUEL ? UNE HABITUDE ? 

NOTRE CONCEPTION DU VOYAGE  

EST TOUT AUTRE. VOYAGER À BORD  

D’UN AVION AIR FRANCE,  

C’EST UNE EXPÉRIENCE CISELÉE  

AU PLUS PRÈS DE VOS EXIGENCES.  

ATTENTIFS AU BIEN-ÊTRE DE CHAQUE  

PASSAGER, NOUS AVONS IMAGINÉ  

UNE CABINE BUSINESS QUI ILLUSTRE  

L’ART DE RECEVOIR À LA FRANÇAISE.

Un d�ign et une l’am�an�  
pensés p�rv. LOREM IPSUM

DOLOR SIT AMET
Nihil est enim virtute amabilius, nihil quod magis adliciat ad diligendum, 

quippe cum propter virtutem et probitatem etiam eos, quos numquam 

vidimus, quodam modo diligamus. Quis est qui C. Fabrici, M’. Curi non cum 

caritate aliqua benevola memoriam usurpet, quos numquam viderit? quis 

autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. Cassium, Sp. Maelium non 

Ds a�en�ons à �aque étape 
du voyage

Nihil est enim virtute amabilius, nihil quod magis adliciat ad diligendum, 

quippe cum propter virtutem et probitatem etiam eos, quos numquam 

vidimus, quodam modo diligamus. Quis est qui C. Fabrici, M’. Curi non cum 

caritate aliqua benevola memoriam usurpet, quos numquam viderit? quis 

autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. Cassium, Sp. Maelium non 

oderit? Cum duobus ducibus de imperio in Italia est decertatum, Pyrrho 

et Hannibale; ab altero propter probitatem eius non nimis alienos animos 

habemus, alterum propter crudelitatem semper haec civitas oderit.

NIHIL EST ENIM VIRTUTE AMABILIUS, NIHIL QUOD MAGIS ADLICIAT 
AD DILIGENDUM, QUIPPE CUM PROPTER VIRTUTEM ET PROBITATEM 

lorem ipsum dolor 
 Nihil est enim virtute amabilius, nihil quod magis adliciat ad diligendum, 

quippe cum propter virtutem et probitatem etiam eos, quos numquam 

vidimus, quodam modo diligamus. Quis est qui C. Fabrici, M’. Curi non cum 

NIHIL EST ENIM VIRTUTE AMABILIUS, NIHIL QUOD MAGIS ADLICIAT 
AD DILIGENDUM, QUIPPE CUM PROPTER VIRTUTEM ET PROBITATEM 

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION
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EXEMPLES / DOSSIER DE PRESSE ECONOMY

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

EN GRAND ÉCRAN

Ma �ojec�on àmƣ

LOREM IPSUM DOLOR CONSECTUER SIT AMET

LOREM IPSUM
DOLOR CONSECT
SIT AMET
ET QUIA MONTIUS INTER  
DILANCINANTIUM MANUS  
SPIRITUM EFFLATURUS 
Qui cum venisset ob haec festinatis 

itineribus Antiochiam, praestrictis 

palatii ianuis, contempto Caesare, 

quem videri decuerat, ad praeto-

rium cum pompa sollemni perrexit 

morbosque diu causatus nec regiam 

introiit nec processit in publicum, 

sed abditus multa in eius moliebatur 

exitium addens quaedam relationibus 

supervacua, quas subinde dimittebat 

ad principem.

LOREM IPSUM
DOLOR CONSECT
SIT AMET
ET QUIA MONTIUS INTER  
DILANCINANTIUM MANUS  
SPIRITUM EFFLATURUS 
Qui cum venisset ob haec festinatis 

itineribus Antiochiam, praestrictis 

palatii ianuis, contempto Caesare, 

quem videri decuerat, ad praeto-

rium cum pompa sollemni perrexit 

morbosque diu causatus nec regiam 

introiit nec processit in publicum, 

sed abditus multa in eius moliebatur 

exitium addens quaedam relationibus 

supervacua, quas subinde dimittebat 

ad principem.

viderit? quis autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. Cassium, Sp. 

Maelium non oderit? Cum duobus ducibus de imperio in Italia est decer-

tatum, Pyrrho et Hannibale; ab altero propter probitatem eius non nimis 

alienos animos habemus, alterum propter crudelitatem semper haec 

civitas oderit.

Et quia Mon�	 �ter  
dilanc�an�umman	 
spiri�m la�r	

LOREM 
ISPUM SIT 
DOLORET

Le fauteuil

EST QUIAM EUM NE SEQUIS DOLUPTUR 
MOS EA NOST, CON EA QUODIAM FACIATI 
OMMOLOR ECEPTASPED EUMET LA QUE Est 

quiam eum ne sequis doluptur mos ea nost, 

con ea quodiam faciati ommolor eceptas-

ped eumet la que eatemquam et quo dundi 

denis sit id et harum quias enim eat alit perit 

occabo. Nam, elignatecus accusamus.

Est quiam eum ne sequis doluptur mos ea 

nost, con ea quodiam faciati ommolor ecep-

tasped eumet la que eatemquam et quo dundi 

denis sit id et harum quias enim eat alit perit 

occabo. Nam, elignatecus accusamus. que 

eatemquam et quo dundi denis sit id et harum 

quias enim eat alit perit occabo. Nam, eligna-

NIHIL EST ENIM VIRTUTE AMABILIUS, NIHIL QUOD MAGIS 
ADLICIAT AD DILIGENDUM, QUIPPE CUM.
Nihil est enim virtute amabilius, nihil quod magis adliciat ad diligendum, 

quippe cum propter virtutem et probitatem etiam eos, quos numquam 

vidimus, quodam modo diligamus. Quis est qui C. Fabrici, M’. Curi non cum 

caritate aliqua benevola memoriam usurpet, quos numquam viderit? quis

autem est, qui Tarquinium Superbum, qui Sp. Cassium, Sp. Maelium non

oderit? Cum duobus ducibus de imperio in Italia est decertatum, Pyrrho

et Hannibale; ab altero propter probitatem eius non nimis alienos animos 

habemus, alterum propter crudelitatem semper haec civitas oderit.

Lorem ipsum

Amet consectuer nulla 

LOREM
ISPUM SIT
DOLORET
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BROCHURES

GÉNÉRALITÉS
Les brochures sont des supports de communication

plus qualitatifs que les dossiers de presse.

Ils répondent aux mêmes contraintes de mise 

en page, couleur et typographie.

La montée en gamme se traduit par une quantité 

de texte réduite et une grande place laissée 

aux visuels.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION
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EXEMPLE / BROCHURE BUSINESS

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

VOTRE FAUTEUIL CONJUGUE NOTRE VISION DU VOYAGE :

FULL FLAT
INVITE AU RÊVE, À LA DÉTENTE, UN LIT IDÉALEMENT HORIZONTAL.

FULL ACCESS
OUVRE À CHAQUE PASSAGER L’ACCÈS À L’ALLÉE.

FULL PRIVACY
PRÉSERVE UN ESPACE INTIME, BUREAU, TABLE DE RESTAURANT, LIT,  

À L’ABRI DES REGARDS EXTÉRIEURS.

VOYAGER À BORD D’UN AVION AIR FRANCE
c’est une expérience conçue au plus près de vos exigences. 

Attentifs au bien-être de chaque passager, nous avons imaginé 

une cabine Business* qui illustre l’art de recevoir à la française.

Vivez dans une nouvelle cabine personnalisée, au design  

et à l’ambiance pensés pour vous. À chaque instant, chaque 

accessoire, chaque fonctionnalité va au-devant de vos désirs. 

Experts de renom et technologie de pointe s’accordent pour 

créer un espace pratique, préservé et harmonieux.

Le lieu se fait bureau, restaurant, salon de divertissement, 

chambre à coucher. À vous de composer, au fil de vos envies.

C’est si bon de se sentir considéré.

Une n�v�le c*cep<*  
du voyage

*�Mise en place progressive à compter de juin 2014 sur une partie de la flotte long-courrier Boeing 777.

Un fauteuil t�t en courbes délicat_ 
v�s env�o+e

 

L’EXPÉRIENCE 
BUSINESS EN VOL

UN FAUTEUIL CRÉÉ POUR AIR FRANCE,  
UN COCON PENSÉ POUR VOUS
Un design contemporain, une attention à chaque détail, qui procure 

confort et élégance discrète : des accoudoirs habillés de cuir,  

des surpiqûres sur les contours de la têtière, des finitions métal,  

l’intérieur rouge d’un coffre individuel. Un fauteuil tout en courbes 

délicates vous enveloppe. Une coque fixe capitonnée vous assure  

intimité et sérénité.

COMPAGNON DE VOTRE VOYAGE, CE FAUTEUIL POSSÈDE  
PLUSIEURS TALENTS
Réglez intuitivement la position que vous souhaitez.  

Travail ? Repos ? Sommeil ? Votre siège respecte le rythme de vos 

envies. Le repose-pied fixe vous invite à un authentique confort.

Vous ,of�ez pleinement d’une nu�  
dan  les nuag_ 

DORMIR ET RÊVER  
EN BUSINESS

UN VRAI LIT POUR VOTRE BIEN-ÊTRE
Oui, vous pouvez rêver tranquillement dans un fauteuil qui devient 

véritable lit. S’endormir en plein ciel dans un lit d’ 1,96 mètre,  

parfaitement à l’horizontal. Votre cabine Business s’est faite chambre 

 à coucher. Des matières moelleuses prennent soin de votre sommeil.  

Pour plus d’espace encore, l’accoudoir s’abaisse entièrement :  

vous dormez confortablement dans la position de votre choix.

Vous profitez pleinement d’une nuit dans les nuages. 

LES ACCESSOIRES D’UN DÉCALAGE HORAIRE APPRIVOISÉ :
le moelleux d’un oreiller XXL, où le duvet se mêle à la plume, 

la douceur d’une couette bicolore où le bleu glacier répond  

au grège chaleureux. 



>> RETOUR SOMMAIRE 220   

EXEMPLE / BROCHURE BUSINESS

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Tran:e>re d_ saveu� de qualité, 
cré d_ rencontres ��bliabl_ 

EN BUSINESS,
LA TABLE EST
GÉNÉREUSE

L’abus d’alcool est dangereux pour la santé, consommez avec modération

De grands cla
iqu�  
d� régi�s �ança�� 
 

TRANSMETTRE DES SAVEURS DE QUALITÉ, CRÉER DES  
RENCONTRES INOUBLIABLES
Des maestros de la gastronomie française se relaient constamment 

pour vous  surprendre. Ici, vous êtes certain de croiser dans votre 

assiette de grands chefs étoilés. Régis Marcon, Michel Roth succèdent 

à Joël Robuchon et à Guy Martin. Envolée salée, sucrée, avec amuse-

bouche, apéritif, entrées, sélection de plats chauds, collection  

de fromages, pâtisseries, sorbets, fruits. 

C’EST SI DOUX, TOUS CES CÉPAGES GOÛTÉS AU FIL DE VOS AFFINITÉS
Des champagnes inaugurent votre itinéraire gourmand.  

De grands classiques des régions françaises composent votre carte

des vins. Boissons chaudes et digestifs ponctuent un rayonnement  

de sensations savoureuses.

SE RESTAURER,
TRAVAILLER,
S’INFORMER,
SE REPOSER
LOIN DE L’AGITATION DES AÉROPORTS,  
DÉCOUVREZ L’ATMOSPHÈRE SEREINE DE NOS SALONS 
Nos équipes vous accueillent et vous présentent l’essentiel des espaces 

et services du salon. À l’écoute de vos souhaits et attentes, ils vous 

accompagnent, si vous le désirez, dans une visite personnalisée.

Tous vos indispensables dans les salons Business.

Se restaurer, travailler, s’informer, se reposer... À vous de composer 

l’ambiance de vos instants. Sur nos écrans : les événements sportifs, 

les cours de la bourse, les news, les concerts. Vos programmes préférés 

grâce à une image d’exception. À Paris-Charles de Gaulle et à l'été 

2014 à New York, des soins gratuits Clarins : Air France vous offre un 

séance de bien-être relaxant.

SOUVENIRS DES ANNÉES CONCORDE…
Après votre installation, l’équipage vous offre une trousse inspirée 

du modèle offert lors des vols en Concorde. A l’intérieur, 

des attentions pour assurer votre bien-être : Crème hydratante 

Clarins, masque de nuit…

Feel c$f%tabl e, at pea�Oui, vous p�vezv�s  
�stall sereinement
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AFFICHES / GABARITS TYPES

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

AIR FRANCE
À LA CARTE

L’OFFRE
PROFITEZ DE NOS SERVICES SUR MESURE À L’AÉ-
ROPORT. SERVICE D’ACCOMPAGNEMENT DÉDIÉ, 
TRANSFERTS ENTRE LA VILLE ET L’AÉROPORT, 
LIVRAISON DES BAGAGES EN RÉGION   PARISIENNE.

VOYAGEZ PLUS CONFORTABLEMENT. Sur les vols long-courriers, profitez 

d’un Siège Plus offrant plus d’espace pour vos jambes en Classe Economy*. 

SERVICES
À LA CARTE

Busquonsum audam pere peremprit nor aucipsedo, nem-
nosturei pravo, ocrit ad rei contis? in tat viderra tam 
Udam diis a senditussum tu coerum in publia catus, escis 
ipiore tatis, peri cienden tinterfex nos num nos At aucia.

TITRE
SOUS TITRE

Sur les affi  ches, la marie-louise medium et la marie-louise bold sont autorisées. Il est également autorisé, pour amener du dynamisme à la composition, 

d’utiliser un aplat de couleur ou un visuel entrant par un côté. Pour le traitement du texte, il est recommandé d’utiliser un jeu typographique impactant.

Marie-louise medium : 20 mm pour un format 600 x 800 mm Marie-louise medium : 20 mm pour un format 600 x 800 mm Marie-louise bold : 100 mm pour un format 600 x 800 mm

VOIR CHAPITRE

LOGOTYPE/
TAILLE & POSITIONNEMENT
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AFFICHES / EXEMPLES

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Service d’accompagnement, transferts entre la ville et 
l’aéroport, livraison des bagages en région parisienne. 

MENU
À LA CARTE

VOYAGEZ PLUS CONFORTABLEMENT. Sur les vols long-courriers, profitez 

d’un Siège Plus offrant plus d’espace pour vos jambes en Classe Economy*. 

SERVICES
À LA CARTE

Fa�_ v�s plaisir  
 pendant v're vol

AIR FRANCE
À LA CARTE

L’OFFRE
PROFITEZ DE NOS SERVICES SUR MESURE À L’AÉ-
ROPORT. SERVICE D’ACCOMPAGNEMENT DÉDIÉ, 
TRANSFERTS ENTRE LA VILLE ET L’AÉROPORT, 
LIVRAISON DES BAGAGES EN RÉGION   PARISIENNE.

Affi  ches Services à la Carte.
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KAKÉMONOS / SIGNALÉTIQUE D’ACCOMPAGNEMENT

LANGUE
MINEURE

VOLUPTAE NUM EREMPE 
IUMQUAS SECTATUR?

VOLUPTAE NUM EREMPE 
IUMQUAS SECTATUR?

LANGUE
MAJEURE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Les kakémonos de signalétique fonctionnelle 

d’accompagnement sont toujours sur fond bleu. 

Ils sont illustrés par un pictogramme de la famille 

des génériques.

Le titre est en Excellence In Motion Bold ou 

Black, justifi é avec des variations de corps dans la 

langue majeure. S’il y a une traduction, celle-ci 

est en Regular sans jeu de corps.

Pour le texte de niveau 2, la langue majeure est 

en Bold et la deuxième langue en regular, tout 

dans le même corps.

Le texte est soit bleu Air France, soit blanc selon 

la lisibilité.

Le logotype est centré en largeur et en hauteur 

dans un espace correspondant au 1/10ème de la 

hauteur du kakémono.

NEW
LOUNGE
OPENING SOON
UN NOUVEAU SALON 
SE PRÉPARE À VOUS 
ACCUEILLIR.

COULEURS

TYPOGRAPHIE

PICTOGRAMMES
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VOLUPTAE NUM EREMPE 
IUMQUAS SECTATUR?

VOLUPTAE NUM EREMPE 
IUMQUAS SECTATUR?

LANGUE
MINEURE

LANGUE
MAJEURE

KAKÉMONOS / SIGNALÉTIQUE ÉVÈNEMENTIELLE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Les kakémonos de signalétique évènementielle  

peuvent utiliser toutes les couleurs de l’encrier. 

L’accent fi ligrane est utilisé pour souligner 

un visuel ou un message.

La règle concernant la typographie est la même 

que pour les kakémonos d’accompagnement.

Le logotype est centré en largeur et en hauteur 

dans un espace correspondant au 1/10ème de la 

hauteur du kakémono.

NEW
LOUNGE
OPENING SOON
UN NOUVEAU SALON 
SE PRÉPARE À VOUS 
ACCUEILLIR.

COULEURS

TYPOGRAPHIE

ACCENT FILIGRANE
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KAKÉMONOS / EXEMPLES

PUNCTUALITY 
IS YOUR PRIORITY

LA PONCTUALITÉ,

L’EMBARQUEMENT SE TERMINE

VOTRE
PRIORITÉ !

AVANT LE 
DÉPART

MIN

GATE CLOSES 15 MINUTES 
BEFORE DEPARTURE

15
WE ARE PLANNING A RENOVATION 
PROGRAM FOR THE END OF 2014. 
MEANWHILE, WE ARE HAPPY TO 
WELCOME YOU IN THIS TEMPORARY 
ARRANGEMENT.

NOUS PRÉVOYONS DE RÉNOVER CE 
SALON POUR LA FIN 2014. 
ENTRETEMPS, NOUS SOMMES HEU-
REUX DE VOUS ACCUEILLIR DANS 
CET AMÉNAGEMENT PROVISOIRE.

NEW 
LOUNGE
OPENING SOON 

DÉCOUVREZ LE 
CONFORT D’UN 
SIÈGE PLUS

BÉNÉFICIEZ
DE PLUS
POUR VOS JAMBES
D’ESPACE

Renseignez-vous : 
10€, 15€ ou 20€ selon la 
durée de votre vol.

L’APPLI
AIR FRANCE

PRESS
AIR FRANCE PRESS VOUS
PERMET DE TÉLÉCHARGER
GRATUITEMENT UNE SÉLECTION
DE TITRES PRESSE ET MAGAZINE.

THE AIR FRANCE PRESS APP

ALLOWS YOU TO DOWNLOAD

A SELECTION OF MAGAZINES

AND PRESS TITLES FOR FREE.

TÉLÉCHARGEZ-LA
MAINTENANT.
DOWNLOAD IT NOW.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Signalétique évènementielleSignalétique fonctionnelle
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AFFICHES / SIGNALÉTIQUES

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

À partir des kakémonos d'accompagnement 

ou événementiels, il est possible de décliner des 

affi  ches. 

La proportion du bandeau blanc devra être égale 

au 1/6 de la hauteur de l'affi  che.
 DÉCOUVREZ NOS

 ESPACES
 ÉPHÉMÈRES
 DISCOVER OUR POP-UP LOUNGES

AFIN DE VOUS RECEVOIR DANS DE MEILLEURES CONDITIONS 
DE CONFORT, NOUS RÉALISONS ACTUELLEMENT DES TRAVAUX 
AU SALON EK JUSQU’AU 31 AOÛT.
Nous avons le plaisir de vous accueillir dans un espace spécialement 
réalisé à votre intention pendant cette période estivale.
EN PORTE K30, SI VOTRE VOL EMBARQUE DE LA PORTE K21 À K42
EN PORTE K54, SI VOTRE VOL EMBARQUE DE LA PORTE K43 À K54

IN ORDER TO WELCOME YOU IN MORE COMFORTABLE CONDITIONS, 

THE EK LOUNGE WILL BE RENOVATED UNTIL AUGUST 31ST.

We have the pleasure to invite you in an area especially designed 

for you during this summer.

AT GATE K30, IF YOU BOARD FROM GATE K21 TO K42

AT GATE K54, IF YOU BOARD FROM GATE K43 TO K54

Air France vous remercie de votre compréhension et vous prie d’accepter 
ses excuses pour ce changement temporaire d’off re de service.

Air France thanks you for your understanding and wishes to apologize 

for the temporary change of service provided. 

Affi  che éphémère 420x600 - A2Affi  che éphémère 210x297 - A4

au 1/6 de la hauteur de l affi  che.

Affi  che éphémère 210x297 - A4

 DÉCOUVREZ NOS
 ESPACES
 ÉPHÉMÈRES
 DISCOVER OUR POP-UP LOUNGES

AFIN DE VOUS RECEVOIR DANS DE MEILLEURES CONDITIONS 
DE CONFORT, NOUS RÉALISONS ACTUELLEMENT DES TRAVAUX 
AU SALON EK JUSQU’AU 31 AOÛT.
Nous avons le plaisir de vous accueillir dans un espace spécialement 
réalisé à votre intention pendant cette période estivale.
EN PORTE K30, SI VOTRE VOL EMBARQUE DE LA PORTE K21 À K42
EN PORTE K54, SI VOTRE VOL EMBARQUE DE LA PORTE K43 À K54

IN ORDER TO WELCOME YOU IN MORE COMFORTABLE CONDITIONS, 

THE EK LOUNGE WILL BE RENOVATED UNTIL AUGUST 31ST.

We have the pleasure to invite you in an area especially designed 

for you during this summer.

AT GATE K30, IF YOU BOARD FROM GATE K21 TO K42

AT GATE K54, IF YOU BOARD FROM GATE K43 TO K54

Air France vous remercie de votre compréhension et vous prie d’accepter 
ses excuses pour ce changement temporaire d’off re de service.
Air France thanks you for your understanding and wishes to apologize 

for the temporary change of service provided.

Bandeau blanc 1/6

de la hauteur

Bandeau blanc 1/6

de la hauteur
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NEWSLETTER COMMUNICATION INTERNE / GABARIT 1 : SANS VISUEL

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

NEWSLETTER
TITRE

Nom de la direction générale / Nom du service

NEWSLETTER
FLASH TITRE

Nom de la direction générale / Nom du service

Ce gabarit de newsletter se 

décline dans toutes les couleurs 

du nuancier sur lesquelles le blanc 

est lisible à l'exception du rouge.

Le rouge est réservé à la 

newsletter fl ash.
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NEWSLETTER COMMUNICATION INTERNE / GABARIT 2 : SANS VISUEL

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

NEWSLETTER
TITRE

Nom de la direction générale / Nom du service

NEWSLETTER
FLASH TITRE

Nom de la direction générale / Nom du service

Ce gabarit de newsletter avec 

pour seule signature l'accent 

rouge, se décline dans toutes les 

couleurs du nuancier sur lesquelles 

le blanc est lisible à l'exception 

du rouge.

Le rouge est réservé à la 

newsletter fl ash.
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NEWSLETTER COMMUNICATION INTERNE / GABARIT 3 : AVEC VISUEL

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

Gabarit de newletter avec photographie. 

Le bandeau de couleur peut se décliner dans 

toutes les couleurs du nouvel encrier coloriel 

sur lesquelles le texte est lisible en blanc. 

TITRE
Nom de la direction générale / Nom du service

FLASHACTU
Date parution

FLASHACTU
Date parution

Version alternative : accent en signature
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ICÔNES DE MARQUE / L'ACCENT

CAS PARTICULIER
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / CAS PARTICULIER : LA PREMIÈRE

LA PREMIÈRE / INGRÉDIENTS

 VOUS DÉCIDEZ

DE VOTRE
UNIVERS
A�  Fran�  v� s c* vie 
à unv oyage � � bliable

dolor modia et iduciis cienturem 

es exere vel ide rest lis perum 

ernatio cor maiorition reris rem 

sime landent emquae autem 

eatur sit qui omnis dipsa et aut 

fuga. Sita ipsae magnis ut et pe 

pres dent dolupis vitibus deni-

mil laboruptatur sit fuga.Offi  cit 

eatation nonseque porerum es 

eosti comnima gnatur maximin 

cipsum nonest aces ius, que nihil
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LA PREMIÈRE / RÈGLES D'UTILISATION

L’univers de La Première se caractérise 
par un ensemble de règles qui lui sont propres.

LA MARIE-LOUISE est utilisée en Première 

uniquement dans sa taille minimale, soit 4 mm 

d’épaisseur. 

LA TYPOGRAPHIE est plus légère, le volume 

des textes est moins important. On privilégie 

l’Excellence In Motion Thin pour les titres et un 

interlignage important pour le texte courant. 

LES VISUELS ont une place plus importante, 

ce qui met en avant l’aspect qualitatif des objets 

présentés. 

UN BLANC TOURNANT IMPORTANT permet 

de laisser espace et respiration aux visuels et aux 

mots.

L’HIPPOCAMPE est l’attribut de marque 

spécifi que et réservé à La Première.

L’ENCRIER COLORIEL est réduit, on sélectionne 

les couleurs les plus appropriées à cette classe.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / CAS PARTICULIER : LA PREMIÈRE
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 VOUS DÉCIDEZ

DE VOTRE
UNIVERS

A BORD, UN VÉRITABLE MOMENT DE BIEN-ÊTRE
De nombreux produits de confort, pensés comme de 

véritables cadeaux, sont autant d’invitations à 

emporter une part d’Air France chez soi, pour que 

l’esprit du voyage dure toujours.

A�  Fran�  v� s c* vie à unv oyage � � bliable

LA PREMIÈRE / TYPOGRAPHIE

Les titres peuvent être noirs ou en couleur. 

Les textes courants sont noirs, il peuvent être 

installés sur des fonds de couleur et passer en 

blanc pour une meilleure lisibilité. L’Excellence 

In Touch intervient par petites touches et peut 

être utilisée en rouge, signe de la relation 

attentionnée Air France.

TITRES
Excellence In Motion Thin

Possibilité de jouer 2 corps dans le titre

ou de jouer la typo en très grande taille pour 

des textes très courts.

TEXTE COURANT
Excellence In Motion Regular et Bold

corps 9,5pt, interlignage 13,5pt 

Texte justifi é.

MISES EN EXERGUE
Excellence In Touch

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

EXEMPLE

Excellence In Motion Thin

Excellence In Motion Bold

Excellence In Motion Regular

Excellence In Touch
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LA PREMIÈRE / COULEURS

COULEURS MAJEURES

COULEURS SECONDAIRES

Pour les supports d'édition La Première, 

privilégier le blanc, le gris et les rouges.

La gamme de couleurs pastels, qui évoque la 

douceur et le confort, peut être utilisée en aplat 

ou dans les maries-louises et en couleur de fond.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION VOIR CHAPITRE

COULEURS/
NOUVEL ENCRIER COLORIEL
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LA PREMIÈRE / PALETTE DE MISES EN PAGE

QUATRE SUITES 

INDIVIDUELLES
Ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus et qui nobis et eium dolorem 

possimusa vercia doloribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero volore prem 

sin repudandi voluptas que eventistem que maximagnis eos molupta eriandi tatiori 

tibustis si te incit, que vene aut aliqui blabo. Nequis moluptam eos is vid quam, aut 

rendand icaborporita volut aut autestios conet id ea dolupit, ut ate plam, sumque 

cusae odis est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam int rerit, offi  cienimin 

et evelit dolorrovide porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem expello rrumene 

ma et que venimin con erumSit ipitae. Ut que eatia simporernam conse net et 

Un confort absolu Élégance et 
harmonie

quam, aut rendand icaborporita volut aut autestios 

conet id ea dolupit, ut ate plam, sumque cusae odis 

est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam 

int rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide porehent 

fugition eatecup tassit offi  ci dem expello rrumene 

ma et que venimin con erumSit ipitae. Ut que eatia 

simporernam conse net et hicipita enihit, consed qui 

beremquid ute restoria non pa autem fugitis etum et 

quatus etur remquam labore ommostia quo molup-

tatur? As sinctus, volupta pore, simodio reperes 

LES PETITS MOMENTS

DE PLAISIR
quam, aut rendand icaborporita volut aut autestios 

conet id ea dolupit, ut ate plam, sumque cusae odis 

est, core volorer roriore nonet unt quodi quodipsam 

int rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide porehent 

fugition eatecup tassit offi  ci dem expello rrumene 

ma et que venimin con erumSit ipitae. Ut que eatia 

simporernam conse net et hicipita enihit, consed qui 

beremquid ute restoria non pa autem fugitis etum et 

quatus etur remquam labore ommostia quo molup-

tatur? As sinctus, volupta pore, simodio reperes 

dolor modia et iduciis cienturem es exere vel ide 

rest lis perum ernatio cor maiorition reris rem sime 

landent emquae autem eatur sit qui omnis dipsa et 

aut fuga. Sita ipsae magnis ut et pe pres dent dolupis 

vitibus denimil laboruptatur sit fuga.

Ad quam is acestis escimendis reperumene nobis sus 

et qui nobis et eium dolorem possimusa vercia dolo-

ribus, sitatat empernatem eum soleneste pa vero 

volore prem sin repudandi voluptas que eventistem 

que maximagnis eos molupta eriandi tatiori tibustis si 

te incit, que vene aut aliqui blabo. Nequis moluptam 

eos is vid quam, aut rendand icaborporita volut aut 

autestios conet id ea dolupit, ut ate plam, sumque 

cusae odis est, core volorer roriore nonet unt quodi 

quodipsam int rerit, offi  cienimin et evelit dolorrovide 

porehent fugition eatecup tassit offi  ci dem expello 

rrumene ma et que venimin con erumSit ipitae. Ut 

que eatia simporernam conse net et hicipita enihit, 

consed qui beremquid ute restoria non pa autem fu-

gitis etum et quatus etur remquam labore ommostia 

quo moluptatur? As sinctus, volupta pore, simodio reperes 

LES ORFÈVRES 
DES ARTS DE 
LA TABLE À 
LA FRANÇAISE 
VOUS CONVIENT

Choix et évasion

dolor modia et iduciis cienturem es exere vel ide rest lis perum 

ernatio cor maiorition reris rem sime landent emquae 

autem eatur sit qui omnis dipsa et aut fuga. Sita 

ipsae magnis ut et pe pres dent dolupis vitibus deni-

mil laboruptatur sit fuga.Offi  cit eatation nonseque 

porerum es eosti comnima gnatur maximin cipsum 

nonest aces ius, que nihil ipid mintur alicit quid eate 

vid expliquat aut elendia verro vel id quunto dollit 

plaut audant Ad mi, qui aut earuptur?

Ehendunt, ium essit que consequunt, nusa velit as 

porehenihil et ma nonseque aut apitae consenim 

denimilibus volupta nit auditi nobit doluptas dolu

Vous êtes toujours l’hôte privilégié d’Air France.

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION
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EXEMPLE / BROCHURE LA PREMIÈRE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION
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EXEMPLE / BROCHURE LA PREMIÈRE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

N're 	t du voyage 
_t le vô=e

Air France vous révèle sa nouvelle collection : les 

Suites* La Première. Une collection où bien-être, 

repos et sérénité voyagent en harmonie. Une par-

faite intimité : conçue comme un lieu intemporel, 

votre suite privative s’anime au gré de vos envies 

pour une traversée d’exception. Il existe de nom-

breuses façons de franchir les océans. Mais nous 

avons à cœur de vous offrir le voyage qui vous 

ressemble. Un voyage en toute liberté parce que 

vous avez le choix. Un voyage d’excellence parce 

que le détail est notre exigence. Un voyage plaisir, 

car c’est «si doux» de voyager dans un palace 

avec une suite exclusivement pensée pour vous. 

Parce que vous êtes un hôte privilégié, Air France 

a imaginé des alliances de matières nobles, de 

mets choisis, de routes prestigieuses. Notre art 

du voyage est le vôtre.

*Mise en place progressive à compter de septembre 2014 sur une partie de la flotte Boeing 777.

Un c*f%t digne d� pl?  
grands hôt�s

A� Fran� v�s c*vie à unvoyage    

4 SUITES

INDIVID
      ��bliable dans une ca�ne �cl?�e. 

UELLES

Élégan� et h	m*ie se côtƣent

Vous voyagez au cœur d’un univers où élégance et 

harmonie se côtoient. L’hippocampe ailé Air France 

«griffe» votre appuie-tête vêtu de cuir. Sobriété et 

discrétion d’un luxe unique : votre espace personnel 

assortit gris lumineux et nuances boisées. Du suède 

rouge ou gris pour embellir vos rangements. Des 

tissus aux accents «tweed», des finitions métal-

liques raffinées incarnent un univers incomparable : 

l’univers La Première. 

Reflets de l’art de vivre à la française, des acces-
soires sophistiqués et élégants sont les «petits 
moments plaisir» de votre voyage. Le confort 
d’une nuit réparatrice dans la cabine La Première : 
une couette moelleuse, une housse au toucher 
délicat, un oreiller aux dimensions généreuses 
s’accordent avec votre matelas futon. Un plaid 
en laine, un coussin boudoir. Bien-être et luxe. 
Tout mène au repos. 

LES PETITS MOM  

PLAISI
M  

de v're voyage

ENTS

R

Vous êtes le chef d’orchestre de votre vol. Libre de vous déplacer, libre de vous 
isoler. La Première selon Air France : un salon personnel hors du temps. Hôte 
privilégié d’une suite au luxe discret, vous recréez votre univers en plein ciel. 
Vestiaire individuel et nombreux rangements prennent soin de vos effets. Votre 

HÔTE PR
D’UNE SUITE AU 

R
U

suite s’éclaire. Elle sait aussi être intime. Une lampe de chevet veille sur vos lectures. 
Vous êtes accompagné pour votre traversée en cabine La Première ? Le temps d’une 
conversation, votre compagnon de voyage s’installe sur un siège confortable, une 
ottoman, une vaste table est dressée pour le plaisir d’un dîner en tête-à-tête.

IVILÉGIÉ 
LUXE DISCRET
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EXEMPLE / BROCHURE LA PREMIÈRE

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS EN ÉDITION

La Première, ce sont aussi des surprises : une 
trousse Givenchy et tout un florilège d’atten-
tions. Pour vous rafraîchir, hydrater le contour 
de vos yeux, vous délasser. À votre arrivée  :  
forme et plaisir. C’est si doux…

DIVERTIS- 
SEMENT,
VOUS 
DÉCIDEZ
DE VOTRE 
UNIVERS 
SONORE

Dès votre arrivée à bord et jusqu’à votre desti-

nation finale, vous prenez les commandes, si vous 

le souhaitez, d’un système de divertissement de 

toute dernière génération. Vous décidez de votre 

univers sonore, vous créez l’atmosphère qui vous 

ressemble. A la demande : jeux, émissions de télévi-

sion, documentaires, musique. À la demande et en 

haute définition : films français, films anglo-saxons, 

films «du monde». Votre écran tactile de 24 pouces 

devient écran de cinéma. Intuitive, l’interface de 

navigation existe en douze langues. Une télécom-

mande, tactile elle aussi.

Tout au long de votre voyage, la vie à bord se 

déroule sous le signe du choix et de l’évasion.

Vous sélectionnez vos mets, vous composez votre 

menu. Pour votre plaisir, des chefs français étoilés : 

Joël Robuchon, le chef le plus étoilé du monde, 

Régis Marcon, chef emblématique du terroir fran-

çais, Guy Martin, chef renommé du Grand Véfour, 

Michel Roth, Chef étoilé du Ritz et bien d’autres. À 

votre table, vous dégustez les recettes composées 

par ces stylistes du goût.

Air France vous fait voyager avec les orfèvres des arts 

de la table à la française. C’est si beau une nappe 

blanche, une table dressée à l’heure de votre choix. 

Une collection imaginée par le designer Jean-Marie 

Massaud : lignes épurées d’une assiette de porce-

laine signée Bernardaud, verres biseautés, couverts 

façonnés par la maison Christofle. L’hippocampe ailé 

d’Air France agrémente chacune de ces créations.

LES ORFÈVRES DES

ARTS 
DE LA TABLE
À LA FRANÇAISE

T�t au l*g de v're voyage, lavie à b%d se dér�le s�s le /gne du �ƣx et de l’éva/*

D� v�s uniqu�

Une sélection de vins uniques  : Air  France
vous guide sur la route de cépages inattendus. 
Pour célébrer votre voyage, la musique d’un 
champagne douce et pétillante. Afin de vous 
ravir toute l’année, notre cave d’excellence 
est redéfinie tous les deux mois.

L’abus d’alcool est dangereux pour la santé, consommez avec modération
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APPLICATIONS 
CROSS DEVICE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

RÈGLES D'UTILISATION

Pour incarner parfaitement son nouveau territoire 

visuel sur tous ses supports digitaux, Air France 

adopte le Flat Design ; un style graphique épuré 

avec une interface minimaliste. Il favorise la 

clarté, la lisibilité des informations, l’impact visuel 

et améliore l’expérience de navigation. 

Les supports digitaux répondent aux mêmes 
règles de mise en page que les supports 
imprimés en ce qui concerne l’utilisation 

des maries-louises, de la typographie et de 

la composition générale.

En ce qui concerne la couleur, la règle s’assouplit 

et il est possible d’utiliser plus de deux couleurs 

sur une même page, ce qui permet de faciliter 

la hiérarchisation de l’information et d’adapter 

le contenu à un support déroulant.

Pour plus de détail se référer à la CHARTE 
DIGITALE.
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

E-MAILING

Email de service�: ticket
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2CB2C
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SITE B2C

On distingue sur le site B2C d’Air France trois types de pages, dédiées à trois types d’informations : 
les pages écrins, les pages génériques et les pages pratiques.

Exemple de page écrin Exemple de page générique Exemple de page pratique

LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE ÉCRIN

Les pages écrins sont des pages vitrines qui 

permettent de présenter un produit, un service 

ou une off re particulière d’Air France.

Exemple�: page La Première.
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE ÉCRIN
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE GÉNÉRIQUE

Les pages génériques font partie de la rubrique 

“Service client” du site B2C.

Exemple�: page “Nos 8 engagements".
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE GÉNÉRIQUE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE PRATIQUE

Les pages pratiques sont des pages 
d’information. 

Exemple�: page “Séniors".
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE PRATIQUE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

SITE B2C / PAGE TRAVEL
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

APPLICATION MOBILE / AIR FRANCE
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

APPLICATION / AIR FRANCE PRESS
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

IFE / SYSTÈME DE DIVERTISSEMENT À BORD
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

IFE / SYSTÈME DE DIVERTISSEMENT À BORD
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

IFE / SYSTÈME DE DIVERTISSEMENT À BORD / ANIMATIONS

Welcome screen La Première

Welcome screen

Jingle
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

RÉSEAUX SOCIAUX / FACEBOOK
Exemples cover Facebook
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LES SUPPORTS DE COMMUNICATION / APPLICATIONS CROSS DEVICE

RÉSEAUX SOCIAUX / TWITTER & PINTEREST
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format A4 
210 x 297

45, rue de Paris F-95747 Roissy CDG cedex Tél.: +33 (0)1 41 56 78 00
Société Air France, société anonyme au capital de 1 901 231 625 Euros, 420 495 178 RCS Bobigny
Siège social : 45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex
www.airfrance.com

Dear Mr Xxxx,

As we are unveiling our new La Première cabin, I would like to introduce you 

to the world we have created just for you.

To make it come alive, we have called on top specialists and listened to 

suggestions from our customers. Whether it’s technology, design, well-being 

or catering, each detail has been paid the utmost attention.

Today we are offering you a unique travel experience in many ways: a cabin 

with four individual suites whose levels of privacy can be modified to suit 

your needs, with the finest cuisine, elegant tableware and refined accessories. 

The most famous names and the greatest French brands have joined together 

with us to provide the best of French lifestyle in the sky.

These new suites will be gradually introduced on our Boeing 777-300 

between September 2014 and summer 2016. 

We are pleased to be bringing you this new travel experience and hope you 

will appreciate all it has to offer.

On behalf of everyone here at Air France, I hope to welcome you on board 

very soon. 

Yours sincerely,

Frédéric Gagey

45, rue de Paris F-95747 Roissy CDG cedex Tél.: +33 (0)1 41 56 78 00
Société Air France, société anonyme au capital de 1 901 231 625 Euros, 420 495 178 RCS Bobigny
Siège social : 45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex
www.airfrance.com
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Excellence In Motion bold

7,5 pt / 7,5 pt

Excellence In Motion regular

7,5 pt / 7,5 pt

ENTÊTE DE LETTRE

42,2 mm
Texte : Excellence In Motion regular

11 pt / 14 pt
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format A4 
210 x 297

14,2 mm

14,2

10 mm

SUITE DE LETTRE
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

ENVELOPPE

Format 220 x 110 mm

14,2 mm

14,2

70 mm
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Tél.: +33 (0)1 41 56 84 08
Fax : +33 (0)1 41 56 84 09
Email : jedupont@airfrance.fr
45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex

Direction de la Communication
Gestion de la Marque - DX.RN

JEAN DUPONT
Chef de Projet

Tél.: +33 (0)1 41 56 84 08
Fax : +33 (0)1 41 56 84 09
Email : jedupont@airfrance.fr
45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex

Direction de la Communication
Gestion de la Marque - DX.RN

JEAN DUPONT
Chef de Projet

Excellence In Motion bold

7,5 pt / 7,5 pt

Excellence In Motion regular

10,5 pt

Excellence In Motion regular

7,5 pt / 7,5 pt

Excellence In Motion bold

7,5 pt / 7,5 pt

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format 85 x 50 
Recto français/Verso anglais

7 mm

5 mm
8,8 mm

77 35 mm

CARTE DE VISITE

23 mm

Excellence In Motion regular

6 pt / 7,5 pt

Excellence In Motion regular

7,5 pt / 7,5 pt

Tél.: +33 (0)1 41 56 84 08
Fax : +33 (0)1 41 56 84 09
Email : jedupont@airfrance.fr
45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex

Direction de la Communication
Gestion de la Marque - DX.RN

JEAN DUPONT
Chef de Projet
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format 210 x 100 

23 mm

CARTE DE CORRESPONDANCE / RECTO

Excellence In Motion regular

8,5 pt 23
Excellence In Motion regular

45, rue de Paris F-95747 Roissy CDG cedex Tél.: +33 (0)1 41 56 78 00    www.airfrance.com

50 mm
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format 210 x 100
Version optionnel 

10 mm

CARTE DE CORRESPONDANCE / VERSO

10 mm
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-- 

JEAN DUPONT
CHEF DE PROJET

45, rue de Paris F-95747 Roisy CDG cedex

Tel : 033 (0)1 41 56 84 08   Fax : 033 (0)141 56 84 09

www.airfrance.fr

Lorem ipsum bedd im dolor sit amet consectuer nulla venenatis.

Prasent a porta donec vel lacinia tellus.

 

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Signature mail 

BLOC E-MAIL

Nom de l'employé

Titre de poste

Adresse et coordonnées

Adresse site

Logo Air France SkyTeam avec baseline



>> RETOUR SOMMAIRE 267   

NOM DE LA DIRECTION

Nom du Service

TÉLECOPIE/FAX
A l'attention de / Attn: Prenom Nom Date: 00/00/00

Société / To: Sujet du fax

Objet / Subject: Objet du fax

Emetteur / From: Prénom Nom

Téléphone / Phone: 33 (0)1 00 00 00 00

Télécopie / Telefax: 33 (0)1 00 00 00 00 Nombre de pages / Number of pages*: 00

* Fiche de transmission incluse / Including transmission sheet

Si toutes les pages ne sont pas reçues, téléphoner ou renvoyer un télex aussitôt que possible.

If all pages are not received, please telephone or telex as soon as possible.

45, rue de Paris F-95747 Roissy CDG cedex Tél.: +33 (0)1 41 56 78 00
Société Air France, société anonyme au capital de 1 901 231 625 Euros, 420 495 178 RCS Bobigny
Siège social : 45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex
www.airfrance.com

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

Format A4 
210 x 297

DIRECTION DE LA COMMUNICATION

Service Gestion de la Marque Date: 00/00/00

COMPTE-RENDU
Réunion du: Taper votre texte

Participants: Prénom Nom; Prénom Nom; Prénom Nom; Prénom Nom;

Ampliataire(s):  Prénom Nom; Prénom Nom

Objet: Taper votre texte

45, rue de Paris F-95747 Roissy CDG cedex Tél.: +33 (0)1 41 56 78 00
Société Air France, société anonyme au capital de 1 901 231 625 Euros, 420 495 178 RCS Bobigny
Siège social : 45, rue de Paris 95747 Roissy CDG cedex
www.airfrance.com

14,2

FAX & COMPTE RENDU

14,2 28 mm

14,2

14,2

70 mm

Excellence In Motion 

regular, 10 pt 

Excellence In Motion 

bold/regular, 28 pt 

Excellence In Motion 

regular, 8 pt 
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Nom du Service
45, rue de Paris
95747 ROISSY CDG CEDEX

Nom du Service
45, rue de Paris
95747 ROISSY CDG CEDEX

Nom de la Direction
Nom du Service
45, rue de Paris
95747 ROISSY CDG CEDEX

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

TAMPONS

Format 55x20 & 66x26 

55x20

66x26

66x26
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

CARTON D’INVITATION / GABARIT 1 : 4 PAGES
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

CARTON D’INVITATION / GABARIT 1 : 4 PAGES 

Invitation 4 pages qui se décline dans toutes 

les couleurs de la gamme selon le sujet.

Couverture4ème de couverture

INVITATION

Format 210x100 mm
Marie-louise light

Excellence 

In Motion Thin

C/53 pt

CAP

Réserve blanche

Marie-louise

4 mm

50 mm25 mm
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CARTON D’INVITATION / GABARIT 2 : 4 PAGES

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

CARTON D’INVITATION / GABARIT 2 : 4 PAGES 

Couverture4ème de couverture

Format 210x100 mm

INVITATION

Invitation 4 pages avec marie-louise light 

bleu pâle.

Excellence 

In Motion Thin

C/53 pt

CAP

Bleu 296 C

Marie-louise

4 mm

50 mm25 mm



TITRE DE
L’INVITATION
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

CARTON D’INVITATION / GABARIT 3 : RECTO/VERSO

Format 210x100 mm - Recto/Verso
Marie-louise light

Invitation 4 pages qui se décline dans toutes 

les couleurs de la gamme selon le sujet.

Excellence 

In Motion Regular

C/45 pt, CAP

Excellence 

In Motion Bold

C/45 pt, 

interligné 36 pt 

CAP

Marie-louise

4 mm

50 mm
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

INVITATION E-MAILING / SAVE THE DATE

Format 600 pixels (Largeur maximum)
Invitation e-mailing pouvant se décliner 

dans toutes les couleurs de la gamme selon 

le sujet.
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT

Une série de gabarits PowerPoint on été 

développés dans le cadre du nouveau territoire 

d’Air France, proposant des associations de 

couleurs variées à choisir en fonction du sujet.

Les PowerPoint les plus institutionels utiliseront 

de préférence les gabarits avec un des bleus du 

nuancier en couleur majeure, soit une des quatre 

associations de la première ligne (ci-dessous).

NOM 
DU PROJET
10/01/14

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

-

01.1 Sous-titre du slide
01 TITRE DU SLIDE

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01.1 Sous-titre du slide
01 TITRE DU SLIDE

01.1 Sous-titre du slide

Ucidustiam quas aute sit 
faccaec torrum sandesero 
temo explabo reictur audae 
nonem et, occullatem fac-
cae pero incimin ctorio eve-
ri dolupta et quo blam.

-

01 TITRE DU SLIDE
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT / COUVERTURES

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14

NOM 
DU PROJET
10/01/14
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT / INTERCALAIRES DE NIVEAU 1

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT / INTERCALAIRES DE NIVEAU 2

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
01.1 Sous-titre de l’intercalaire
01.2 Sous-titre de l’intercalaire
01.3 Sous-titre de l’intercalaire
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT / GABARITS 1 COLONNE

01.1 Sous-titre du slide
01 TITRE DU SLIDE01 TITRE DU SLIDE

01.1 Sous-titre du slide

Ucidustiam quas aute sit faccaec torrum sandesero temo 
explabo reictur audae nonem et, occullatem faccae pero 
incimin ctorio everi dolupta et quo blam.

-
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE

POWERPOINT / GABARITS 2 COLONNES

-

01.1 Sous-titre du slide
01 TITRE DU SLIDE

01.1 Sous-titre du slide

Ucidustiam quas aute sit 
faccaec torrum sandesero 
temo explabo reictur audae 
nonem et, occullatem fac-
cae pero incimin ctorio eve-
ri dolupta et quo blam.

-

01 TITRE DU SLIDE
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PAPETERIE EXCLUSIVE

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE



>> RETOUR SOMMAIRE 282   

Format A4 
210 x 297

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

ENTÊTE DE LETTRE / LA PREMIÈRE

Isabelle Collignon

105 rue de Belleville

75019 Paris

Numéro de client

06 80 28 63 55

Signature :

Monsieur Dupont

39 rue Saint Sabin

75011 paris

Paris, le 28 mai 2014

Madame, Monsieur

Liquia ius diciunt iosanit adio inumet doles estrumqui si con pero to to voluptia sus il 

in re non prorro issiminis exeritaes quidit faccae eicilia velluptae. Seditati ipienti an-

torro tem. Aciissiniti bernamenis exceptas reicabore sedicatusae. Eria cusae. Neque 

iuntiam, simus, soluptatque pe pliciissum dolut omnis prate nat et fugit velitae. Et 

verumquides denet ut porro moluptatiis volupta quatiaes et ut faccus soluptaepre 

volupta nonet fugia quos illuptae vereptat.

Nostia volupta tendign atecerum, qui torro doluptam qui ratibus daepudia endem 

qui consentio. Et magnam dolessecus, est a pro conesti quia alit arum excercit aut re, 

quam cuptur?

Ris mil eossedigeni dolorpo rupiet laboreperem comnimolorum iuscium entur?

Ficit, untotas enis militiaes maio. Nat hil id magnihil ma quias et acest eatet eos utem 

ium de prenis as acid minvel explab inum quibusanis consera conempore, aliquid itaest 

hillatur alignati bea non nis suntis doluptas utem la distis reperfe rcimi, sequod et 

fuga. Ipsunt faccab is dolo volorepratis eaqui inullaccus molor adiore, consequ aeperit 

eosti aute con remqui rectore cuptur aut qui ni culluptate nestore labo. Hari omnim 

atas aborrovid enis re rendis ilit acime sequam idio ipsam, occum abor sim autestist 

voloriti offi  cienet qui inte remquam fuga.

Société Air France, Société Anonyme au capital de 1901231625 Euros - 420 495 178 RCS Bobigny
Société Air France, Société Anonyme au capital de 1901231625 Euros - 420 495 178 RCS Bobigny



>> RETOUR SOMMAIRE 283   

Format commercial 
220 x 110

PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

ENVELOPPE / LA PREMIÈRE
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

CARTE DE CORRESPONDANCE / RECTO
Madame, Monsieur

Liquia ius diciunt iosanit adio inumet doles estrumqui si con pero to to voluptia sus il in re non 

prorro issiminis exeritaes quidit faccae eicilia velluptae. Seditati ipienti antorro tem. Aciissiniti 

bernamenis exceptas reicabore sedicatusae. Eria cusae. Neque iuntiam, simus, soluptatque pe 

pliciissum dolut omnis prate nat et fugit velitae. Et verumquides denet ut porro moluptatiis 

volupta quatiaes et ut faccus soluptaepre volupta nonet fugia quos illuptae vereptat.Format commercial 
210 x 100
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

CARTE DE CORRESPONDANCE / VERSO

Format commercial 
210 x 100
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

CARTELETTE SALON / LA PREMIÈRE

Pour toute information sur votre voyage, la ligne 

dédiée La Première est à votre disposition au : 

+33 (0)1 56 93 10 05

LA LIGNE DÉDIÉE LA PREMIÈRE

Recto/Verso 
85x55
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

CHEMISE / LA PREMIÈRE

Chemise recto/verso avec rabat latéral 
Fermé : 215x300 avec rabat de 118,5 mm. Ouvert : 550x300 

Intérieur : motif taille réelle
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

INVITATION / LA PREMIÈRE : 4 PAGES

Couverture / 4 pages
210x100

4 ème de couverture

Couverture
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

POWERPOINT / LA PREMIÈRE

 

NOM 
DU PROJET
13.06.2014
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

POWERPOINT LA PREMIÈRE / INTERCALAIRE

 

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
    01.1 Sous-titre de l’intercalaire

       01.2 Sous-titre de l’intercalaire

       01.3 Sous-titre de l’intercalaire

01 TITRE DE L’INTERCALAIRE
    01.1 Sous-titre de l’intercalaire

       01.2 Sous-titre de l’intercalaire

       01.3 Sous-titre de l’intercalaire
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

POWERPOINT LA PREMIÈRE / GABARIT 1 COLONNE

 

01 TITRE DU SLIDE
    01.1 Sous-titre du slide

Inciis abore nimusa que conse enti nones velenim aioruptatio.

- Ut abore nat que sunt eos nullibus, vel illiciurisi

utatiae remquid eratem re, conecea preni optae eum quo veribus nonem 

et, quamus dolecusdae.

-In culparci re nisitium eos am.

- Si ut essunt quidia velit, aut ut dit fugitiost

hitiuntio illo moluptis magnim sae possequis as inus natatem olupta digent 

restio voluptation cumque

dolestempore cuptatum fugias demporumquia.

Taere offi  cienet auta que perum consed quaest persperepro moluptatem 

inveles coriore offi  cias quiae nos reptia doluptae aliandus assitiae

nobisque nimporunt minvell ention num rerum quiatatior aute dipsae endit.

01 TITRE DU SLIDE
    01.1 Sous-titre du slide

Slide - Gabarit 1 colonne avec photo Slide - Gabarit 1 colonne avec texte
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PAPETERIE ET BUREAUTIQUE / LA PREMIERE

POWERPOINT LA PREMIÈRE / GABARIT 2 COLONNES

Slide - Gabarit 2 colonnes avec texte Slide - Gabarit 2 colonnes avec photo et texte

Inciis abore nimusa que conse enti 

nones velenim aioruptatio.

- Ut abore nat que sunt eos 

nullibus, vel illiciurisi utatiae 

remquid eratem re, conecea preni 

optae eum quo veribus nonem et, 

quamus dolecusdae.In culparci 

re nisitium eos am.

- Si ut essunt quidia velit, aut ut dit 

fugitiost.

- hitiuntio illo moluptis magnim sae 

possequis as inus. 

natatem olupta dgent restio 

voluptation cumque

dolestempore cuptatum fugias 

demporumquia.

Bor minis in nihicaerovit occum in 

non nulpa sum quodiorem veratus 

velluptiis esto ommolorrum, sum, 

quos aut que plabo. Otaepero

testrum autem re, seruptusa aut

acerion seruntotas reperovit ilit 

ulpa pe verum fugiatiame 

vendipsusdam earcias non

culparumenis ut quiaspeliqui odi 

cumet ent inum harumquam. 

excepre senem. Nam undit. 

01 TITRE DU SLIDE
    01.1 Sous-titre du slide

Inciis abore nimusa que conse enti 

nones velenim aioruptatio.

- Ut abore nat que sunt eos 

nullibus, vel illiciurisi utatiae 

remquid eratem re, conecea preni 

optae eum quo veribus nonem et, 

quamus dolecusdae.In culparci 

re nisitium eos am.

- Si ut essunt quidia velit, aut ut dit 

fugitiost.

- hitiuntio illo moluptis magnim sae 

possequis as inus. 

natatem olupta dgent restio 

voluptation cumque.

 

01 TITRE DU SLIDE
    01.1 Sous-titre du slide



Tous ces éléments sont disponibles sur l’extranet Air France: http://airfrance.dga.com 

CONTACT MARQUE & DESIGN :

Frédéric Praca: frpraca@airfrance.fr

Coline Lassaux: colassaux@airfrance.fr


