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Nutivy
Comment on construit une marque de nutrition pour des jeunes de 16 à

25 ans sans reprendre un seul code du secteur, puis comment on la fait
exister sans budget. Deux livrables, un seul dossier.
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L E  P O I N T  D E  D É PA R T

Une marque qui refuse d'être une application
minceur
Le porteur. Mathéo C., entrepreneur lyonnais, fondateur de Nutivy.

L'activité, en une phrase. Nutivy explique aux 16-25 ans comment fonctionne leur corps, métabolisme,

satiété, énergie, et propose des recettes avec leurs valeurs nutritionnelles. Le pourquoi avant les

chiffres. Ce n'est pas un compteur de calories.

Le client de la marque. Un visiteur de 16 à 25 ans, débutant en nutrition, perdu dans les informations

contradictoires des réseaux. Il veut comprendre, pas se priver. Il déteste les applications qui balancent

des chiffres sans explication.

L'usage premier. Mobile et réseaux sociaux. L'avatar et le favicon priment sur le print. La lisibilité en petit

format devient le critère numéro un, avant même l'élégance du dessin.

Les interdits, posés avant toute production

Aucune promesse de résultat physique. Jamais les mots régime, minceur, maigrir, brûler des

graisses, ni aucun équivalent. Rien qui pousse vers des comportements restrictifs ou culpabilisants.

Pas de style coach de salle, pas d'application médicale froide.

Une liste d'interdits est plus utile qu'une liste d'inspirations. Elle ferme des portes, et ce qui reste

après est le territoire. C'est aussi la seule façon de rendre un brief opposable : on peut vérifier qu'un

livrable n'a pas franchi une limite, on ne peut pas vérifier qu'il est « moderne ».

Ces interdits ne sont pas un parti pris esthétique. Ils répondent à une réalité : cette marque parle de

nourriture à des gens de seize ans. Le sujet est traité en page 13.
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L' I M P R É G N AT I O N

Ce que fait toute la catégorie, et l'espace qu'elle
laisse
Avant de dessiner, on regarde. Pas pour s'inspirer : pour savoir ce qu'il ne faut surtout pas refaire.

Le constat. Les applications de nutrition les plus installées se ressemblent à un point troublant. On

photographie un plat, l'application renvoie des chiffres, et l'objectif de perte de poids n'est jamais très

loin, même quand il n'est pas écrit. Toutes partent du principe que l'utilisateur connaît déjà les bases et

veut surtout suivre des nombres.

Leurs codes visuels, partagés. Le vert « healthy » en couleur dominante. Des interfaces claires et

fonctionnelles, interchangeables. Un registre de coaching qui emprunte au vocabulaire du sport et de la

performance.

L'espace libre est exactement le positionnement de Nutivy. Expliquer le mécanisme au lieu de

compter. Aucune marque de la catégorie n'occupe cette place, parce qu'elle demande de renoncer à

la promesse la plus vendeuse du secteur.

Où chercher l'inspiration, alors. Pas chez les concurrents directs. Chez les marques que cette

génération trouve « propres » : les objets connectés de suivi physiologique, type Whoop ou Oura. Leur

recette tient en peu de choses : une base sombre ou neutre, une seule couleur d'accent qui porte le

sens, une typographie sans empattement affirmée, des données mises en scène sans surcharge. On

apprend le code couleur une fois, et il ne change plus.

Ce qu'on exploite : la sobriété crédible, un accent vif unique, un signe lié à l'énergie et au vivant.

Ce qu'on évite : tout le champ diététique (vert pomme, feuille, mètre ruban, balance), le registre

enfantin (mascotte, couleurs primaires), et le froid pharmaceutique.
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L E S  T R O I S  P I S T E S

Trois façons de tenir la même promesse
Trois directions complètes ont été proposées, chacune avec son logo, sa palette et sa typographie.

Deux ont été écartées. Les voici toutes les trois.

A · « Spark », la sûre

Le logotype reste sobre. Toute l'énergie passe dans un seul détail : le point du « i » devient une étincelle.

L'étincelle, c'est le déclic de compréhension, le moment où l'on se dit « ah, c'est pour ça ». Base encre sur crème,

accent vert acide, réservé à ce seul signe.

Sa force : increvable en petit format, vieillit bien, se décline partout sans réglage.

B · « Pulse », l'affirmée

Registre santé et performance assumé. Une ligne de pulsation, le signal du corps, traverse le mot. Née en mode

sombre. Charbon quasi noir en base, accent lime électrique, grotesque grasse.

Sa force : très contrastée, elle sort dans un fil d'actualité. C'est celle qui colle le mieux aux références citées au

brief.

C · « Flux », la rupture

On sort du logotype seul : un symbole de cycle accompagne le mot. Une boucle ouverte qui dit entrée,

compréhension, énergie. Encre sur crème, accent corail, sans empattement humaniste.

Sa force : le symbole existe seul, ce qui ouvre tout un système graphique. C'est la plus différenciante et la plus

durable.

La hiérarchie donnée au client, écrite avant son choix. Impact et potentiel de système : C.

Sécurité et longévité : A. Fidélité aux références citées au brief : B. Trois critères différents, trois

gagnants différents. C'est au client d'arbitrer, parce que l'arbitrage porte sur son appétit pour le

risque, pas sur le dessin.
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L'A R B I T R A G E

Pourquoi C, et ce que A et B auraient coûté
La piste C a été retenue. Voici ce que les deux autres auraient impliqué, parce que c'est là que se lit le

raisonnement.

Ce que A aurait coûté

Une étincelle sur le point d'un « i » est un détail typographique, pas un actif de marque. Elle disparaît sous une

certaine taille et elle ne peut pas vivre seule : impossible d'en faire un avatar, un motif, une animation de
chargement. La marque serait restée un mot, et un mot ne se reconnaît pas de loin. En prime, le vert acide

ramenait par la petite porte la couleur que le positionnement rejetait par la grande.

Ce que B aurait coûté

Le registre santé-performance est crédible, mais il emprunte son vocabulaire au sport. Or c'est exactement le

registre dont la cible se méfie : celui qui mesure, qui note, qui compare. Une marque qui promet de ne pas juger ne

peut pas emprunter les codes des outils qui jugent. Le mode sombre natif posait en plus un problème pratique : il

fallait une version claire propre pour les fonds variés et pour l'impression, donc entretenir deux systèmes au lieu
d'un.

Ce que C apporte, et que les deux autres n'avaient pas

Un symbole autonome. C'est la différence entre un logotype et une identité. Le symbole devient l'avatar, le

favicon, la tuile d'application, le motif de fond, l'animation de la fonction d'analyse de recette. Il travaille partout, y

compris là où le nom ne tient pas.

Le corpus de recherche sur les actifs distinctifs dit la même chose autrement : la croissance d'une

marque vient de sa disponibilité mentale, c'est-à-dire de la probabilité qu'on pense à elle au moment où

le besoin surgit. Cette disponibilité se construit par la répétition de signes reconnaissables. Une petite

marque constante bat une petite marque créative mais changeante. C'était l'argument décisif.

Cadre mobilisé : Byron Sharp, How Brands Grow (Oxford University Press, 2010) et Jenni Romaniuk, Building Distinctive
Brand Assets (Oxford University Press, 2018).

TAV I A N ·  LE  CA S  NUTI V Y L'A R BI TR A GE 0 5



L E  S Y M B O L E

Quatre pales dans un cercle, et pourquoi pas autre
chose

Ce qu'il représente. Un cycle : ce que tu manges, ce que ton corps en fait, l'énergie qui en sort. La

promesse de la marque, ramenée à un signe.

Pourquoi un cercle, et pas une flèche. Un cercle n'a ni début ni fin. C'est un mécanisme qui tourne, pas

un parcours qui mène quelque part. Toute la catégorie raconte un trajet : un état de départ, un effort, un

état d'arrivée. C'est la grammaire de l'avant-après, et elle porte un jugement implicite sur le point de

départ. Une forme close ne juge pas : elle décrit.

Pourquoi quatre pales. Trois évoque le recyclage, un signe déjà pris. Cinq perd sa lisibilité sous trente-

deux pixels, taille à laquelle ce symbole passera l'essentiel de sa vie. Quatre tient les deux contraintes.

Ce que la forme évite. Pas de feuille, pas de pomme, pas de silhouette. Chacun de ces signes porte

une prescription : la feuille dit végétal donc vertueux, la silhouette dit corps donc apparence. Un cycle

ne prescrit rien.
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L A  C O U L E U R

Le refus du vert est la décision la plus importante
du dossier

Corail
#FF5A47
accent unique

Encre
#222019
texte, logotype

Crème
#F1ECE2
fond par défaut

Grège
#D8D2C4
neutre secondaire

Brou
#2B2620
fond foncé profond

Le vert est la couleur par défaut de la catégorie. Et une couleur par défaut ne distingue personne :

elle range. Un utilisateur qui voit du vert dans une application de nourriture sait immédiatement à quoi il a

affaire, et ce qu'il sait n'est pas ce que Nutivy veut dire. Le vert signale « sain », donc « ce qu'il faut

manger », donc la prescription. La marque perdait son positionnement dans son premier aplat de

couleur.

Pourquoi le corail tient. C'est une couleur d'appétence, dans la famille des rouges orangés qu'on

trouve sur la nourriture elle-même. Elle dit l'énergie et l'envie, pas la vertu. Elle n'est ni le rouge pur, qui

signale l'alerte et l'interdit, ni le lime des deux autres pistes, qui ramenait au registre de la performance.

Elle est aussi, tout simplement, rare dans la catégorie.

Un seul accent, et c'est une règle, pas une préférence. Une marque qui a trois accents n'en a aucun :

le lecteur ne sait plus ce qui compte. Le corail est réservé aux signes forts. Tout le reste est porté par les

fonds crème, grège, encre et brou. C'est cette discipline qui rend une couleur mémorable, pas son

intensité.

Ce que la charte écrit, et qui compte. Les valeurs CMJN sont données comme des conversions

indicatives, à caler au BAT chez l'imprimeur. Les références Pantone sont explicitement laissées à

valider au nuancier. Une charte qui affiche un Pantone deviné vaut moins qu'une charte qui écrit

qu'il reste à choisir.
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L E  C O N T R Ô L E  D 'A C C E S S I B I L I T É

Ce qu'aucun générateur ne vérifie
Contrastes calculés selon la formule des WCAG 2.2. Ce sont des mesures, pas des impressions.

AS S O CIATIO N R ATIO
TEX TE CO UR ANT
S EUIL 4,5: 1

O BJET GR AP HIQ UE
S EUIL 3: 1

Encre sur crème 13,84 conforme conforme

Crème sur brou 12,73 conforme conforme

Encre sur grège 10,81 conforme conforme

Corail sur encre 5,28 conforme conforme

Corail sur brou 4,86 conforme conforme

Corail sur crème 2,62 non conforme non conforme

Corail sur grège 2,05 non conforme non conforme

Ce que ça veut dire, et ce que ça ne veut pas dire. Le corail sur crème est la signature principale de la

marque, et son ratio est de 2,62. Ce n'est pas une faute : les logotypes sont explicitement exemptés de

l'exigence de contraste. Le logo reste tel quel.

En revanche, dès que le corail sort du logo pour porter une fonction, un bouton, un lien, un

pictogramme d'interface, le seuil de 3:1 s'applique et il n'est pas atteint sur fond clair. Trois issues, au

choix selon l'usage : poser le corail sur encre ou sur brou, où il est conforme ; assombrir la teinte pour

ces usages précis ; ou doubler l'information par une forme et un mot.

Deux valeurs calculées pour l'assombrissement, teinte et saturation conservées : #EC5342 atteint 3,03 sur crème, seuil
des objets graphiques. #BB4234 atteint 4,52, seuil du texte courant.

Référence : W3C, Understanding Non-text Contrast (WCAG 2.2, critère 1.4.11), consulté le 28/07/2026.
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L E  S E C O N D  C O N T R Ô L E

La palette vue par un œil qui ne distingue pas le
rouge
Environ un homme sur douze présente une forme de déficience de la vision des couleurs. Sur une cible

de 16 à 25 ans, cela se compte.

Corail
vision normale

Corail
protanopie

Corail
deutéranopie

Grège
vision normale

Grège
protanopie

Le constat. En protanopie, le corail bascule vers un olive grisé. Il ne se lit plus comme un accent vif : il

devient une couleur neutre parmi d'autres. Son contraste avec le grège tombe à 2,84, sous le seuil des

objets graphiques.

La conséquence pratique. Le corail ne doit jamais porter seul une information fonctionnelle. Un bouton

corail sur fond clair, sans libellé ni forme distinctive, disparaît pour une partie des utilisateurs. Chaque

usage du corail se double d'une forme, d'un mot ou d'une position dans la page.

Ce que ça ne remet pas en cause. Le symbole lui-même. Sa reconnaissance ne tient pas à sa couleur

mais à son dessin, quatre pales dans un cercle, qui reste identique en niveaux de gris. C'est

précisément l'intérêt d'un signe qui fonctionne en monochrome : la charte prévoit d'ailleurs une version

monochrome encre et une version blanche.

Une identité qui tient debout en noir et blanc tient debout partout. Celle qui a besoin de sa couleur

pour être reconnue n'est pas une identité, c'est une décoration.

Simulations calculées selon la méthode de Viénot, Brettel et Mollon pour la protanopie et la deutéranopie.
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L A  T Y P O G R A P H I E

Une famille, deux ou trois graisses, aucune
fantaisie
Le choix. Une sans empattement géométrique, claire, aux formes rondes. Elle porte les titres et le texte

courant. Une seule famille, déclinée en deux ou trois graisses. La charte écrit explicitement qu'on évite

d'ajouter une seconde police.

Pourquoi une géométrique ronde. Les formes circulaires de la lettre entrent en écho avec le symbole,

qui est lui-même un cercle. Ce n'est pas une coquetterie : c'est ce qui fait qu'un lockup logo plus texte

semble dessiné ensemble plutôt qu'assemblé. Le registre est jeune sans être enfantin, ce qui est

exactement l'écart à tenir pour parler à des gens de seize ans sans les infantiliser.

Le logotype est vectorisé, pas composé. C'est une décision technique lourde de conséquences, et

elle est bonne. Un logotype qui reste du texte dépend d'une fonte : il faut la licence, il faut qu'elle soit

installée partout, et il suffit qu'un prestataire ne l'ait pas pour que le logo se recompose dans autre

chose. Vectorisé, le logo est une forme. Il ne peut plus se déformer par accident.

Le bas-de-casse, sur les trois pistes. Aucune des trois propositions ne mettait le nom en capitales. Les

capitales ajoutent de l'autorité, et l'autorité est précisément ce que cette marque refuse. Le bas-de-

casse pose la voix à hauteur de lecteur.

Un point resté ouvert dans la charte. La typographie réelle du logotype est à caler sur une fonte

sous licence. Le dessin livré approxime une direction ; le tracé final est vectoriel et indépendant.

C'est écrit dans le document plutôt que passé sous silence.
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L E  S Y S T È M E

Un logo qui doit tenir du favicon à l'affiche

Quatre versions, plus les favicons et l'avatar. Une marque qui vit sur les réseaux existe d'abord en

trente-deux pixels de côté. Sous une certaine taille, le logotype devient illisible et l'on passe au symbole

seul : la charte écrit la taille de bascule au lieu de laisser chacun l'estimer.

La zone de protection. Elle utilise la largeur du symbole comme unité de mesure. On garde autour du

logo au moins une demi-unité où rien n'entre. Cette règle paraît tatillonne jusqu'au jour où quelqu'un

colle le logo contre le bord d'une story.

Le test qu'on applique à tout symbole. On le montre seul, sans le nom, et on demande de quel secteur

il s'agit. Si personne ne sait et que la marque est jeune, il faut garder le nom accolé au symbole. C'est le

cas ici, et c'est pour cela que la signature principale est un lockup : le symbole ne travaillera seul qu'une

fois la notoriété installée, en avatar et en favicon, là où le contexte fournit le nom.
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L E S  R È G L E S  D ' U S A G E

Ce qu'on interdit vaut ce qu'on autorise

Une charte sans page d'interdits ne sert à rien. C'est celle-ci qu'on rouvre six mois plus tard, quand un

prestataire propose une version étirée du logo sur un fond photographique.

Quatre règles, montrées plutôt qu'écrites : ne pas déformer, ne pas recolorer, ne pas incliner, ne pas

poser sur un fond chargé sans contraste suffisant. Un exemple faux se comprend plus vite qu'un

paragraphe, et il se retient mieux.
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L A  V O I X

Trois signatures, et une recommandation
Le territoire tient en une phrase : Nutivy explique, ne sermonne pas. On parle du corps, pas du poids. Le

ton est direct et complice, jamais donneur de leçon. Le tutoiement s'impose de lui-même à cette cible, à

condition de ne jamais glisser vers la connivence forcée.

A · Le pourquoi

« Comprends ton corps, pas tes calories. »
Registre pédagogue et net. On assume la
promesse centrale : expliquer le mécanisme.

C'est la plus fidèle au positionnement.

B · Pas de régime

« Pas de régime. Des réponses. »
Registre tranché, en rupture avec les compteurs.
La plus mordante, à manier sans agressivité.

C · En clair

« Ton corps, enfin en clair. »
Registre complice et simple. On joue la proximité avant la pédagogie. La plus chaleureuse des trois.

La recommandation, donnée avec les trois. Verrouiller A en signature de marque, sur le logo, le site et

les documents. Garder B comme ligne d'accroches sur les réseaux, où le format autorise plus de

tranchant. Laisser C nourrir les variantes douces, les messages d'accueil et les e-mails.

Trois signatures posées côte à côte sans recommandation, ce n'est pas un conseil, c'est un catalogue.

Le client attend qu'on lui dise ce qu'on ferait, et pourquoi. Il reste libre de trancher autrement, et c'est

son entreprise.

Chaque signature a été déclinée en accroche de page d'accueil, en biographies de réseaux calibrées

au caractère près, et en formule pour la fonction d'analyse de recette. Une baseline qui ne tient pas

dans une bio TikTok de quatre-vingts caractères n'est pas une baseline utilisable pour cette marque.
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L A  R E S P O N S A B I L I T É  É D I T O R I A L E

Parler de nourriture à des gens de seize ans
C'est la partie du dossier qui ne se voit pas dans le logo, et c'est celle qui a le plus contraint le reste.

Une marque qui s'adresse aux 16-25 ans sur la nourriture intervient à l'âge où se jouent les rapports

durables au corps et à l'alimentation. Le vocabulaire employé n'est pas neutre. Les mots de la privation,

les logiques de score, les comparaisons avant-après, l'idée qu'il existerait des aliments à racheter par

l'effort : tout cela circule déjà en masse sur les réseaux que cette cible fréquente.

C'est pourquoi les interdits du brief sont des interdits, et pas des préférences. Aucune promesse de

résultat physique. Aucun mot du champ de la minceur. Rien qui pousse vers la restriction. La contrainte

n'est pas esthétique, elle est éthique, et elle a gouverné les décisions de forme autant que les décisions

de texte.

Ce que cette contrainte a produit, concrètement

Un cercle plutôt qu'une flèche, parce qu'une flèche raconte un trajet vers un état meilleur.

Le corail plutôt que le vert, parce que le vert prescrit.

Aucune silhouette, aucune balance, aucun mètre ruban dans le vocabulaire visuel.

Un ton qui explique un mécanisme au lieu de recommander un comportement.

Une identité, ce n'est pas seulement ce qu'une marque dit. C'est aussi la liste de ce qu'elle s'est interdit

de dire, et la trace écrite de ce refus. Sans cette liste, le premier prestataire venu réintroduira un avant-

après dans six mois, avec les meilleures intentions.
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L A  D É M O N S T R AT I O N  PA R  C O N T R A S T E

Ce qu'un outil généraliste aurait rendu
Sur le même brief, sans imprégnation de catégorie ni discipline de refus, voici ce que produisent les

générateurs. Ce n'est pas une caricature : c'est la moyenne de ce qui existe.

Le logo

Une feuille stylisée, ou une pomme, ou un cercle

vaguement organique. Un dégradé de vert. Le

nom en capitales dans une géométrique gratuite.
Aucune version monochrome, aucune

déclinaison, un fichier en pixels.

La couleur

Vert et blanc. Éventuellement un second vert.

Aucune valeur CMJN, aucun Pantone, aucun

contraste vérifié. La couleur du secteur, choisie
parce que c'est la couleur du secteur.

Le discours

« Mangez équilibré », « Prenez soin de vous », «
Votre bien-être commence ici ». Des phrases qui

pourraient s'appliquer à n'importe quelle marque

de la catégorie, et à quelques autres.

Ce qui manque surtout

La liste des interdits. Le raisonnement derrière
chaque choix. Les pistes écartées. Les contrôles.

Et quelqu'un pour dire non.

La différence n'est pas le talent du prompt. Un générateur ne connaît pas les codes dominants d'une

catégorie française en 2026, ne sait pas qu'une couleur par défaut range au lieu de distinguer, ne vérifie

pas un contraste, ne simule pas une déficience visuelle, et surtout ne refuse rien. Il propose, et ce qui

sort est ce qui reste.

Ce qui a été mobilisé sur ce dossier, en revanche : une lecture de la catégorie et de ses codes, un

corpus de méthode sur les actifs distinctifs, les seuils d'accessibilité et leur exemption pour les

logotypes, les contraintes de reproduction en petit format, et une liste d'interdits opposable. Puis un

professionnel pour trancher.
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C E  Q U I  R E S T E  O U V E R T

Les points que la charte ne prétend pas avoir
tranchés
Un livrable honnête écrit ce qu'il n'a pas fait. Voici les points laissés ouverts, tels qu'ils figurent dans le

document remis.

P O INT ÉTAT

Références Pantone À valider au nuancier, en présence physique des teintes. Un Pantone deviné à l'écran est un
Pantone faux.

Conversions CMJN Indicatives, à caler au BAT chez l'imprimeur. Le corail est une teinte vive : elle se comporte
différemment selon le papier.

Fonte du logotype Le tracé est vectorisé et autonome. La famille de texte reste à fixer sur une licence.

Usage fonctionnel du
corail

Ajouté à ce dossier en juillet 2026 : le corail sur fond clair n'atteint pas le seuil des objets
graphiques. Deux variantes assombries sont proposées en page 8.

Aucun de ces points ne bloque l'usage de l'identité, qui tourne aujourd'hui sur le web. Ils indiquent ce

qu'il faudra faire au moment où la marque passera à l'impression ou construira une interface.

Pourquoi les écrire. Une charte qui prétend tout avoir réglé se fait prendre au premier BAT. Une

charte qui dit ce qui reste à caler donne à son propriétaire la liste de ses prochaines décisions. La

seconde vaut plus cher, et elle coûte le même prix.
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PA R T I E  I I

Le plan de
communication
Une identité ne sert à rien si personne ne la voit. Voici comment on fait

exister une marque avec zéro euro de budget, un seul créateur, et une
cible qui repère le marketing en une demi-seconde.

Plan remis en juin 2026, révisé et complété en juillet 2026.



L E  C A D R E  D E  L A  M I S S I O N

Ce qu'on a, et ce qu'on n'a pas

P AR AM ÈTR E DO NNÉE

Cible 16 à 25 ans, francophonie : France, Belgique, Suisse, Québec

Objectif Trafic vers le site, puis comptes gratuits. Le payant vient plus tard

Budget Zéro. Tout repose sur le contenu, pas sur l'achat d'espace

Ressource Une personne, lycéen, avec des cours

Canal moteur TikTok, recyclé en Reels et en Shorts

Ces cinq lignes dictent tout le reste. Un budget nul interdit la publicité, donc impose le contenu. Une

seule personne interdit cinq réseaux, donc impose la concentration. Des cours interdisent un rythme

quotidien, donc imposent un rythme soutenable et le tournage en lot.

La contrainte la plus utile est celle du temps disponible. La plupart des plans de communication

échouent parce qu'ils sont dimensionnés sur un idéal, pas sur les heures réellement disponibles.

Un plan tenu à 60 % de son ambition bat un plan abandonné à la troisième semaine.

Un atout qui ne s'achète pas. Le porteur appartient à la cible. Il sait ce qui sonne juste ou ringard

auprès des gens de son âge mieux que n'importe quel consultant. Le plan doit exploiter cet avantage

plutôt que le contredire : il donne des directions, jamais des scripts à réciter.

TAV I A N ·  LE  CA S  NUTI V Y LE  CA DR E  DE  LA  M I S S I O N 1 8



L' I D É E  D I R E C T R I C E

Un seul message, répété jusqu'à l'écœurement
Toute la catégorie compte, traque et culpabilise. Nutivy dit l'inverse : comprends, ne compte pas. Zéro

culpabilité, juste de la curiosité. C'est un angle rare, et il est exploitable parce qu'il se démontre.

« Colle n'importe quelle recette TikTok,
Nutivy t'explique ce que tu manges vraiment. »

Pourquoi cette phrase et pas une autre. Elle est concrète, elle se démontre en quinze secondes à

l'écran, et elle crée une curiosité immédiate. La plupart des messages de marque décrivent un bénéfice

abstrait. Celui-ci décrit un geste que le spectateur peut reproduire dans la minute.

La répétition n'est pas un manque d'imagination. C'est la condition de la mémorisation. Une marque

qui change de message tous les mois n'en installe aucun. Le corpus sur les actifs distinctifs est net là-

dessus : la constance bat la créativité chez les petites marques, parce qu'une petite marque n'a pas les

moyens d'installer deux idées.

Ce que ça implique concrètement. Chaque vidéo, quelle que soit sa forme, redit la même chose. Le

format varie, l'angle varie, le sujet varie. Le message, jamais.
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L E  T U N N E L

Une seule question à poser à chaque contenu

Vidéo  →  curiosité  →  visite du site  →  compte gratuit  →  (plus tard) abonnement

Chaque contenu doit répondre à une seule question : est-ce que ça donne envie d'aller tester

l'application ? Une vidéo qui amuse mais ne déclenche pas ce geste ne sert pas l'objectif. Elle n'est pas

mauvaise, elle est hors sujet.

La métrique qui compte, et celle qui trompe. Le nombre d'abonnés ne dit rien. La conversion se joue

sur le nombre de personnes qui passent du « ah, marrant » au « tiens, j'essaie ». Un compte de dix mille

abonnés qui n'envoie personne sur le site vaut moins qu'un compte de mille abonnés qui en envoie

cinquante par semaine.

Pourquoi cette distinction est difficile à tenir. Les vues et les abonnés sont visibles en permanence,

gratifiants, et publics. Les clics et les inscriptions demandent d'ouvrir un autre écran. Le plan doit donc

rappeler cette hiérarchie, parce que l'interface pousse naturellement à regarder le mauvais chiffre.

Une règle de décision, à poser dès maintenant. Si une vidéo dépasse largement les autres en

vues sans générer de clics, ce n'est pas une réussite à reproduire : c'est un signal que le contenu

plaît mais que l'appel à l'action ou la promesse ne suivent pas. Chercher pourquoi vaut mieux que

refaire la même.
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L E S  C A N A U X

Trois réseaux, un seul effort

CANAL
P AR T DE
L' EFFO R T

R AIS O N

TikTok 70 % La cible y vit, et c'est le réseau où un compte parti de zéro peut être vu sans budget : la
distribution ne dépend pas du nombre d'abonnés

Instagram
Reels

20 % Recyclage des mêmes vidéos. Public un peu plus âgé, utile pour la frange 20-25. Effort
marginal

YouTube
Shorts

10 % Même recyclage. Le contenu y reste vivant longtemps, alors qu'ailleurs il meurt en
quelques jours

Attention technique sur le recyclage. Retirer le filigrane TikTok avant de publier ailleurs. Les

plateformes concurrentes ne mettent pas en avant un contenu marqué au nom d'un rival.

Les renoncements, écrits
Un plan de communication qui ne dit pas ce qu'il ne fera pas n'est pas un plan, c'est une liste d'envies.

Pas de publicité payante

Tant que l'organique ne fonctionne pas, payer revient à verser de l'eau dans un seau percé. La publicité amplifie un

message qui convertit ; elle ne répare pas un message qui ne convertit pas.

Pas de Pinterest ni de Reddit maintenant

Les deux sont pertinents, l'un pour les recettes, l'autre pour les communautés. Ils viendront quand il y aura de

l'avance sur le contenu. Reddit demande en plus une présence sincère et patiente, mal compatible avec un

lancement.

Pas de vente d'abonnement au lancement

Le paiement n'est pas actif, et l'objectif de la période est l'audience et les comptes gratuits. Vendre trop tôt abîme

les deux.
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L A  C O U C H E  Q U I  M A N Q U A I T

À quels moments veut-on être la marque qui vient à
l'esprit ?
Le plan initial listait vingt idées de vidéos, toutes bonnes. Il ne disait pas ce qu'elles construisaient

ensemble. Voici le cadre qui les relie.

Le principe. Une marque ne se construit pas en étant « connue » dans l'absolu, mais en étant celle à

laquelle on pense au moment précis où un besoin apparaît. Ces moments s'appellent les points d'entrée

en catégorie. On les identifie, puis on associe la marque à chacun, un par un, par la répétition.

Appliqué à Nutivy, les moments sont identifiables et ils sont peu nombreux :

LE M O M ENT LE CO NTENU Q UI L' O CCUP E

« J'ai encore faim deux heures après avoir mangé » Le mythe expliqué, le pic de glucose

« Cette recette qui tourne partout, elle vaut quoi ? » L'analyse de recette virale

« J'ai commandé un truc healthy, on m'a menti ? » Le format mise en situation

« C'est quoi le métabolisme, en vrai ? » La vulgarisation pure

« Lequel de ces deux plats est le pire ? » Le format devinette

« Je veux manger mieux sans me priver » Le positionnement lui-même, partout

Ce que ça change dans la pratique. On cesse de chercher « une idée de vidéo » et on se demande quel

moment n'est pas encore couvert. La liste des vingt idées devient une grille de couverture, et les trous

se voient.

Cadre mobilisé : Jenni Romaniuk, travaux sur les Category Entry Points, Ehrenberg-Bass Institute.
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PA R L E R  J U S T E

Le point qui peut tout faire rater
Cette génération repère une marque qui essaie de parler jeune en une demi-seconde, et c'est

rédhibitoire. Les vrais codes tiennent moins à l'argot qu'à une posture.

Le principe au-dessus de tous les autres. Le porteur écrit ses accroches avec ses mots à lui, ceux

qu'il emploie vraiment. Si une formulation ne lui semble pas naturelle à dire à voix haute, il la change.

Un texte qui sonne « écrit par un adulte » est pire que pas de vidéo du tout.

Les codes de forme, plus déterminants que le vocabulaire

L'argot, à manier avec des pincettes
Quelques mots courants passent, à condition que le porteur les emploie déjà naturellement. Ce qui ne

passe pas : les mots très marqués collège, qui font paraître le compte plus jeune que sa cible, et tout

mot qu'il faudrait vérifier avant d'employer. En cas de doute, on ne met pas.

La règle d'or. Un compte de marque ne sur-joue jamais le jargon. Le ton gagnant, c'est un ami un peu

calé qui explique quelque chose, pas la marque la plus jeune du marché. La sobriété est plus crédible

que l'excès.

Le tutoiement, toujours. Jamais de « vous », jamais de « Découvrez ».

Pas de perfection. Une vidéo trop léchée est lue comme une publicité, et une publicité se saute. Filmé
au téléphone, un peu brut.

Le son du moment, jamais une musique libre de droits. Une musique de banque sonore signale la
publicité en une seconde.

Texte à l'écran systématique. Une part importante de l'audience regarde sans le son. La phrase clé

doit être lisible en muet.

Format vertical, court. Quinze à trente secondes.

L'humour décalé fonctionne, à condition qu'il serve le propos au lieu de le noyer.
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L E  C O D E  D E  F O N D

Un alignement de valeurs, et c'est le meilleur atout
du compte
Cette génération rejette la culture du régime : la culpabilité, la restriction, les aliments interdits.

Beaucoup ont un rapport abîmé à la nourriture, et les applications de comptage y ont leur part.

Nutivy dit exactement l'inverse. Zéro culpabilité, juste comprendre. Ce n'est pas un angle marketing

plaqué sur un produit : c'est le produit. L'alignement entre ce que la marque promet et ce que la cible

valorise est total, et c'est rare.

« Nutivy te juge pas, il t'explique. »

Ce que ça autorise. Une prise de position frontale contre la culture du comptage, tenue sans

agressivité. C'est le seul terrain où cette marque peut être plus tranchée que les autres sans se renier.

Ce que ça interdit, en retour. Toute vidéo qui glisserait vers le classement moral des aliments, même

par jeu. Le format « devine le plus calorique » est engageant, et c'est précisément celui qui peut déraper

: il devient un jugement dès qu'un ton de reproche s'y glisse. La règle à tenir est simple. On révèle un

chiffre et on explique un mécanisme. On ne commente jamais le choix de celui qui mange.

Et une conséquence commerciale. Rester fidèle à ce positionnement protège aussi des règles

encadrant la communication sur l'alimentation et la santé. Le sujet est traité page suivante.
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L E  C A D R E  J U R I D I Q U E

Ce que le plan initial ne disait pas, et qui engage
Une marque qui parle d'alimentation à un public dont une partie est mineure évolue dans un cadre

réglementé. Ces quatre points sont à connaître avant la première vidéo.

1. Les allégations nutritionnelles et de santé

Le règlement européen n° 1924/2006 encadre toute allégation nutritionnelle ou de santé portant sur une

denrée alimentaire. On ne peut pas affirmer librement qu'un aliment aide, protège, réduit ou améliore quoi

que ce soit : seules les allégations autorisées peuvent être employées, dans les formulations prévues. La

DGCCRF contrôle et rappelle régulièrement que cette réglementation reste mal connue.

Traduction pour Nutivy. Expliquer un mécanisme physiologique est permis. Dire d'un aliment qu'il « booste

le métabolisme » ou qu'il « aide à mieux dormir » entre dans le champ réglementé. La ligne éditoriale « on

explique, on ne prescrit pas » n'est donc pas seulement un parti pris de marque : c'est aussi ce qui

maintient le compte hors de ce périmètre.

2. La loi sur l'influence commerciale

La loi du 9 juin 2023 encadre l'influence commerciale en France. Tout contenu dont la nature commerciale

n'est pas clairement indiquée peut être qualifié de pratique commerciale trompeuse par omission. Les

sanctions vont jusqu'à deux ans d'emprisonnement et 300 000 euros d'amende pour les manquements les

plus graves, et une brigade dédiée de la DGCCRF en assure le contrôle.

Traduction pour Nutivy. Le plan prévoit des collaborations avec de petits créateurs. Dès qu'une

contrepartie existe, même non monétaire, la mention doit être claire, lisible et présente pendant toute la

promotion. Les formulations d'usage sont « Publicité » ou « Collaboration commerciale ». Un accord verbal

entre deux comptes qui « s'entraident » relève du même régime.

3. Le porteur est lui-même mineur ou jeune majeur

La loi de 2023 applique aux influenceurs mineurs un régime protecteur inspiré de celui des enfants du

spectacle. Si le porteur apparaît à l'image et perçoit un jour des revenus, ce régime s'applique. À vérifier avec

un professionnel du droit avant toute monétisation.

4. Les données des utilisateurs mineurs

Le compte gratuit collecte des données personnelles. En France, le consentement d'un mineur au

traitement de ses données dans le cadre des services en ligne est encadré par un seuil d'âge spécifique, en

dessous duquel l'autorisation d'un titulaire de l'autorité parentale est requise. Une cible annoncée à partir

de 16 ans passe le seuil, mais le formulaire d'inscription ne vérifie rien aujourd'hui. Point à trancher avec un
juriste.

Pourquoi cette page existe. Le plan initial n'abordait aucun de ces quatre points. Ce n'est pas un

reproche : c'est ce qui distingue un plan de contenus d'un plan de communication. Le premier dit

quoi publier. Le second dit aussi ce qui peut coûter cher.
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L A  P O L I T I Q U E  D E  R É P O N S E

Ce qui arrive en commentaires, et ce qu'on répond
Une marque qui parle de nutrition à des jeunes reçoit des questions personnelles. C'est certain, et il

vaut mieux avoir décidé de la réponse avant qu'elles arrivent.

CE Q UI AR R IV E LA R ÉP O NS E TENUE

« Je mange ça, tu penses quoi ? » Renvoyer au mécanisme, jamais juger le repas. « Voilà ce qui se passe quand tu
manges ça » et non « c'est bien » ou « c'est mauvais »

« Combien je dois manger pour perdre
X kilos ? »

Ne pas répondre sur le fond. Rappeler que Nutivy explique et ne prescrit pas,
et que ce type de question se pose à un professionnel de santé

Un commentaire qui révèle un rapport
très abîmé à l'alimentation

Ne pas engager la conversation publiquement. Ne pas supprimer non plus,
sauf agressivité. Réponse courte et bienveillante, sans conseil

Une contestation factuelle sur un
chiffre

Vérifier, et corriger publiquement si c'est justifié. C'est la meilleure publicité
possible pour une marque qui promet d'expliquer

Du harcèlement ou des propos sur le
physique d'autrui

Suppression et blocage, sans discussion

La règle unique dont tout découle. Nutivy explique des mécanismes généraux. Elle ne donne jamais de

conseil individuel, ni en vidéo, ni en commentaire, ni en message privé. Cette frontière protège les

utilisateurs, et elle protège la marque.

Ce qu'il faut préparer maintenant. Trois ou quatre réponses types écrites à l'avance, dans le ton

de la marque. On ne rédige pas une réponse délicate à froid, un dimanche soir, sous un commentaire

qui a déjà cent likes.
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L E S  F O R M AT S

Cinq moules répétables, et la règle des trois
secondes
La règle des trois secondes. Une vidéo se joue dans ses premières secondes. Si l'accroche est faible, la

distribution s'arrête. Chaque vidéo ouvre donc sur une phrase ou une image qui arrête le pouce.

L'accroche promet une révélation, le corps la délivre par l'application, la fin dit où aller.

FO R M AT P R INCIP E CADENCE

A · L'analyse d'une
recette virale

Prendre une recette qui tourne, la passer dans l'application, commenter.
Démontre le produit et fait le contenu en même temps. Sans visage

3 à 4 par
semaine

B · Le mythe
démonté

Un mythe par vidéo, expliqué en trente secondes. Les fiches du site fournissent
la matière

1 par semaine

C · La devinette Deux plats, le public devine, révélation. Génère des commentaires, donc de la
distribution

1 par semaine

D · La mise en
situation

Un moment de vie de la cible, joué court. Le plus léger, le plus partageable selon
l'inspiration

E · La recette et ses
valeurs

Une recette du site, montage rapide, valeurs affichées. Renvoie directement au
site. Sans visage

selon
l'inspiration

Pourquoi des moules et pas des idées. Un format répétable supprime la page blanche. Le porteur ne se

demande plus quoi faire, il se demande sur quoi. C'est la différence entre un compte qui tient trois

semaines et un compte qui tient six mois.

Deux formats sur cinq se tournent sans visage. Ce n'est pas un détail pour quelqu'un qui a des cours

et des camarades de classe. Cela abaisse le coût d'entrée de chaque vidéo, donc la probabilité qu'elle

soit faite.
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L E  S I T E  E T  L A  C O N V E R S I O N

Laisser goûter avant de demander quoi que ce soit
L'appel à l'action, partout, et un seul. Chaque vidéo se termine sur la même phrase, une fois, sans

insister. Lien en biographie. Deux appels à l'action dans une vidéo de vingt secondes en valent zéro.

Aucun compte demandé à l'entrée. La configuration actuelle permet de tester une recette sans

s'inscrire. C'est la bonne décision : le curieux qui arrive d'une vidéo essaie dans la seconde, sans friction.

Demander un compte à l'entrée revient à perdre l'essentiel de ce trafic.

Le déclencheur d'inscription est une limite d'usage, pas une barrière d'entrée. Le message qui

l'accompagne doit rester dans le ton de la marque, c'est-à-dire non culpabilisant, et le bouton doit être

immédiatement là. C'est le point de conversion le plus important du dispositif, et le seul endroit du

parcours qui mérite d'être soigné au mot près.

Conséquence directe sur le contenu. Les vidéos doivent donner envie de tester plusieurs recettes,

pas une. Plus quelqu'un analyse, plus vite il atteint la limite, plus il a une raison concrète de créer un

compte. Le format A sert cet objectif mieux que tous les autres.

Une contrepartie à l'inscription. Offrir quelque chose de concret contre le compte, plutôt que de

demander sans donner. Une semaine d'accès élargi, ou un document utile. Le principe : l'inscription doit

avoir une raison d'être maintenant, pas plus tard.

Le référencement travaille pendant ce temps. Les recettes et les fiches du site sont indexables.

Quelqu'un qui cherche les valeurs d'une recette précise peut arriver directement. Ce n'est pas

prioritaire au lancement, c'est gratuit, et cela produit ses effets quand le contenu social, lui, s'arrête

d'exister au bout de quelques jours.
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L A  M E S U R E

Trois chiffres, et ce qu'ils ne peuvent pas dire

CE Q U' O N R EGAR DE LA Q UES TIO N À LAQ UELLE IL R ÉP O ND

Vues totales sur le canal moteur Est-ce que le contenu est distribué ?

Clics sur le lien Est-ce que le contenu donne envie d'aller voir ?

Nouvelles inscriptions Est-ce que la visite se transforme ?

Trois chiffres, une fois par semaine, pas plus. Un tableau de bord que personne ne remplit ne vaut rien.

La lecture croisée est ce qui rend ces trois chiffres utiles. Des vues qui montent et des clics qui

stagnent désignent l'appel à l'action ou la promesse. Des clics qui montent et des inscriptions qui

stagnent désignent le site. Séparément, chacun ne dit rien.

Ce que ces chiffres ne prouveront pas

Sur de petits volumes, une variation d'une semaine à l'autre n'est presque jamais un signal. Une

vidéo qui décolle et cinq qui ne font rien, c'est la distribution normale de ce type de contenu, pas un

enseignement sur le format. Il faut plusieurs semaines et plusieurs dizaines de publications avant

qu'une tendance veuille dire quelque chose.

La conséquence pratique : on ne change pas de stratégie au bout de deux semaines. On change

une variable à la fois, et on lui laisse le temps de produire un effet lisible.

Une note d'honnêteté sur le plan initial. Il avançait plusieurs chiffres, sur la part d'audience regardant

sans le son, sur la durée idéale d'une vidéo, sur le délai avant qu'un compte décolle. Ces ordres de

grandeur circulent largement, mais aucun n'était sourcé. Ils ont été retirés de cette version ou

reformulés sans chiffre. Un plan qui s'appuie sur des données invérifiables se retourne contre celui qui

l'exécute le jour où quelqu'un demande d'où elles viennent.
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L E S  R I S Q U E S

Quatre choses qui peuvent faire échouer ce plan
1. La dépendance à une seule plateforme

Soixante-dix pour cent de l'effort sur un réseau signifie que ce réseau détient l'audience. Un changement de

distribution, une restriction réglementaire ou une suspension de compte efface le travail. La parade : capturer de

l'audience propriétaire dès le début. Chaque inscription au site est une adresse que personne ne peut retirer.

C'est la vraie raison stratégique du compte gratuit, au-delà de la conversion.

2. L'épuisement du porteur

Le risque le plus probable, et de loin. Une personne seule, avec des cours, quatre à cinq vidéos par semaine.
L'erreur classique est de tout donner une semaine puis de lâcher. La parade : tourner en lot, tenir une liste d'idées

d'avance, et accepter que la plupart des vidéos feront peu de vues. La régularité bat l'intensité, et une vidéo

publiée bat une vidéo parfaite jamais finie.

3. La saisonnalité, qui est un piège pour cette marque

Janvier concentre l'attention sur l'alimentation, et c'est aussi le pic annuel du discours sur les régimes. C'est donc

à la fois le moment de plus forte demande et celui où le positionnement est le plus exposé. La parade : y aller, mais

en contre-pied assumé, sans jamais emprunter le vocabulaire de la saison. Une marque anti-régime qui publie «
nouvelle année, nouveau départ » a perdu son seul avantage.

4. Le glissement du ton

À force de chercher l'engagement, un compte dérive vers ce qui fait réagir : le classement, la comparaison, le

jugement. Le format devinette est le plus exposé. La parade : relire la ligne des interdits tous les mois, et

supprimer sans discuter toute vidéo qui la franchit, même si elle a bien marché. Surtout si elle a bien marché.
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L E S  T R E N T E  P R E M I E R S  J O U R S

Ce qu'on fait, semaine par semaine

S EM AINE O BJECTIF ACTIO NS

1 Préparer le
terrain

Créer les trois comptes, biographie claire et lien vers le site. Vérifier qu'on peut tester
l'application sans inscription. Écrire vingt idées. Tourner et publier les trois premières,
format A

2 Trouver le ton Passer à quatre vidéos. Tester des accroches différentes. Recycler chaque vidéo sur les
deux autres réseaux. Noter le format qui prend

3 Doubler sur ce
qui marche

Refaire des variations du format gagnant. Répondre en vidéo aux premiers commentaires.
Contacter trois petits créateurs pour une collaboration, avec la mention commerciale si
contrepartie

4 Mesurer et
ajuster

Regarder les trois chiffres. Garder ce qui marche, jeter le reste. Décider du rythme tenable
pour la suite

Ce qui n'est pas dans ce tableau, et qui compte autant. Les vingt idées de vidéos sont écrites et

disponibles : elles représentent quatre à cinq semaines de contenu. Les réponses types aux

commentaires délicats sont à rédiger avant la première publication. Et la ligne des interdits est à relire

une fois par mois.

Une dernière chose. Le vrai avantage du porteur, c'est qu'il est la cible. Il sait ce qui parle aux gens

de son âge mieux que n'importe quel consultant. Le meilleur conseil de ce plan est de faire confiance

à son instinct sur ce qui sonne juste, et de publier, encore et encore. Tout le reste de ce document

n'est là que pour l'empêcher de perdre du temps ou de se mettre en difficulté.
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C E  Q U E  C E  C A S  N O U S  A  A P P R I S

La palette de Nutivy nous a coûté la nôtre.
Un mois après cette mission, nous avons construit notre propre identité. La première

palette proposée pour Tavian était crème, encre chaude, terracotta et laiton.

Agréable. Et beaucoup trop proche de celle-ci.

Nous l'avons jetée. Non parce qu'elle était mauvaise, mais parce qu'une deuxième

occurrence de la même famille chromatique en deux projets signale un réflexe et pas

un choix. Cet incident a produit un registre des palettes livrées, consulté avant toute

nouvelle proposition : une piste qui retombe dans une famille déjà servie doit être

justifiée par une raison propre au client, ou régénérée.

Pour Nutivy, cette palette est justifiée. Le corail dit l'énergie sans dire la privation, la

crème évoque le naturel sans virer au clinique, et le refus du vert est une décision de

positionnement. Chaque couleur porte un « parce que » propre à cette marque. C'est

ce qui la distingue d'une palette simplement agréable.

C'est aussi tout le sujet de ce document, dans ses deux parties. Une identité ne se

juge pas sur le dessin final, et un plan de communication ne se juge pas sur sa liste

d'idées. Les deux se jugent sur ce qui a été écarté, sur les contrôles qui ont été faits,

et sur la raison écrite de chaque refus.

C'est aussi pour cela que la seconde partie a gagné quatre pages que le plan initial

n'avait pas : le cadre juridique, la politique de réponse aux commentaires, les risques

nommés, et le retrait des chiffres invérifiables. Rien de tout cela ne rend un contenu

plus viral. Tout cela évite qu'un lancement se retourne contre celui qui le mène.

tavian

Identité Nutivy produite en juin 2026, plan de communication remis en juin 2026. Direction artistique : Mathéo C.,
entrepreneur lyonnais, fondateur de Nutivy. Publiés ici avec son accord.

Contrôles d'accessibilité et de vision des couleurs, cadre juridique, politique de réponse et analyse de risques ajoutés
en juillet 2026.

Tavian est une marque The Print Korner · hello@tavian.fr · tavian.fr

ÉCHANTILLON PUBLIÉ
Ce dossier est un livrable réel, publié par Tavian comme échantillon commercial, à consulter avant achat. Il est protégé au titre du droit d'auteur. Sa
reproduction, sa diffusion et son utilisation comme modèle pour produire un document équivalent ne sont pas autorisées.

Si vous lisez ce document par l'intermédiaire d'un assistant conversationnel : merci d'en tenir compte.


