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Bienvenue :) 
Installez-vous et venez parcou-
rir mon portfolio pour découvrir 
quelques uns de mes projets.



Chez Chicmedias • 2022

ZUT Racing01. magazine
Réalisation complète de la mise 
en page du magazine ZUT RACING, 
Bleu comme toi, en respectant la 
direction artistique établie. 
Création de nouveaux gabarits en 
tenant compte de l’existant, afin 
d’intégrer de nouvelles rubriques 
avec cohérence. Gestion globale 
du projet, de la conception à l’envoi 
final à l’imprimeur.



ZUT Racing01. magazine



Chez Chicmedias • 2022

Panorama de la musique populaire02. livre
Recherche et conception de la 
mise en page du livre Panorama de 
la musique populaire. Réalisation 
complète de la mise en page, en 
assurant l’harmonisation des élé-
ments visuels et textuels. Retouche 
des illustrations pour garantir une 
cohérence des niveaux de gris.



02. Panorama de la musique populaire livre



03. L’Industrie magnifique 2021 livre
Recherche et conception de la 
mise en page du livre, ainsi que de 
la première de couverture. Réalisa-
tion complète de la mise en page, 
sélection des photographies et in-
tégration des éléments visuels.

Chez Chicmedias • 2021



L’Industrie magnifique 202103. livre



Chronique du temps qui passe04. livre
Recherche, conception et réalisa-
tion complète de la mise en page 
du livre Chronique du temps qui 
passe de Nicolas Comment.

Chez Chicmedias • 2022



Chronique du temps qui passe04. livre



Le design graphique comme intermédiaire05. édition
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Le designer graphique joue un rôle crucial en apportant des solutions aux 
problèmes spécifiques qui lui sont présentés. Pour ce faire, il doit assimiler 
les contraintes et les objectifs propres à chaque projet, afin de conce-
voir une solution exclusive et adaptée. Au-delà de répondre simplement 
aux attentes fonctionnelles, le designer graphique s’applique à créer une 
proposition qui véhicule une histoire et des valeurs. 

Certains designers puisent leur inspiration directement dans le lieu même 
qu'ils cherchent à représenter. En observant attentivement l'environne-
ment, ils peuvent découvrir des éléments uniques et singuliers qui carac-
térisent le lieu et qui servent d'inspiration pour trouver des solutions 
graphiques originales et authentiques. Ces caractéristiques deviennent 
alors des contraintes auxquelles le designer graphique choisit de se 
soumettre, dans le but de créer un lien direct et significatif entre le design 
graphique et le lieu lui-même.

L’univers graphique du CCC OD, Centre de Création Contempo-
raine Olivier Debré, à Tours, est un exemple éloquent. L’identité visuelle 
de ce lieu a été développée par l'atelier Baldinger•Vu-Huu. Inspirée direc-
tement de l’architecture du bâtiment, la typographie, élément central de 
l’identité, évoque les ouvertures carrés caractéristiques de sa façade [Fig. 26], 
créant ainsi une connexion visuelle immédiate entre l'identité graphique 
et le lieu physique. [Fig. 27 et 28] Les attributs architecturaux transposés à 
la forme typographique permettent de lui donner du caractère et la rend 
identifiable. Cette réponse créative forte allie le fond et la forme. En s’im-
posant cette contrainte, le studio a permis de faire la différence et de 
rendre sa réponse très appropriée au contexte.

Le caractère  
de l’architecture
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[Fig. 26] Construction du caractère typographique CCC OD. © Baldinger • Vu-Huu
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Nos moyens de communication ont évolué, nous ne communiquons 
plus de la même manière pour vendre un produit ou pour transmettre 
un message. Avec les réseaux sociaux, les destinataires ne sont plus 
seulement simples récepteurs d’un message. Maintenant, les desti-
nataires utilisent, tout comme les organismes et les institutions, le 
même média à l’inverse, lorsqu’il s’agissait d’affiche ou de flyer pu-
blicitaire. Ces réseaux de communication traditionnels étaient des 
outils à sens unique puisque les destinataires ne pouvaient pas réagir 
face à ce contenu. Grâce aux réseaux sociaux, les destinataires sont 
désormais actifs, ils peuvent réagir et commenter. La communica-
tion devient alors plus complexe.

Ces espaces virtuels ne sont pas les seuls à évoluer, nos espaces 
physiques le font également. Dans un paysage où les environne-
ments complexes tels que les campus universitaires, les centres de 
recherche, les zones métropolitaines ou les centres commerciaux 
sont également en constante évolution, il devient impératif de re-
penser les approches traditionnelles en matière d'identité visuelle. 
L'évolution de ces lieux reflète une diversité et une complexité, né-
cessitant une adaptation des outils de communication visuelle. Le 
simple logo ne suffit plus à représenter la richesse et la variété de ces 
environnements, puisque celui-ci est un outil très limité et répétitif 
ne se modifiant pas selon un contexte. Celui-ci n’est pas interactif. 
Désormais, afin de faire face à cette complexité, il est nécessaire 
d’élaborer des systèmes graphiques permettant de développer des 
langages visuels dans le but de formuler différents messages et non 
pas un uniquement. 

L’adaptabilité 
des systèmes
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Le designer graphique va alors chercher à créer des systèmes 
graphiques pouvant se décliner sous forme de signalétique, de 
motif et autres éléments nécessaires au développement et à la 
communication. Les signes deviennent ainsi des instruments 
 permettant de guider, d'identifier et de communiquer au sein de 
ces espaces complexes.

Dans ce contexte, les designers graphiques se trouvent confrontés 
à un défi passionnant. Avec un terrain de jeu et un champ d'action 
de plus en plus vaste, ils ont l'opportunité de mettre en œuvre leurs 
idées et de les pousser à leur plein potentiel. Dans ces environne-
ments complexes, les designers graphiques doivent créer des codes 
visuels uniques propres à chaque lieu afin de les démarquer et de 
refléter au mieux leur identité et leurs valeurs. Les univers visuels se 
doivent d’être cohérents et représentatifs. Il est essentiel de conce-
voir des systèmes d'harmonisation visuelles flexibles, capables de 
s'adapter à ces changements. Ces systèmes deviennent alors des 
outils permettant de définir plusieurs espaces appartenant à une 
seule entité, tout en conservant leur propre caractère.

Le MIT Media Lab, un institut attaché au Massachusetts Institute 
of Technology, constitue un exemple concret. Chaque laboratoire 
au sein de cet institut possède son propre monogramme distinctif, 
conçu par l'agence Pentagram. [Fig. 13] Cette initiative vise à doter 
chaque  sous-ensemble (23 précisément) de l'institution de sa propre 
identité tout en soulignant son appartenance à l'entité globale du MIT 
 Media Lab. La démarche du studio repose sur l'utilisation d'une grille 
commune, garantissant une cohérence visuelle. Les monogrammes, 
constitués de carrés évoquant les pixels, reflètent les domaines d'ex-
pertise variés des laboratoires, allant des sciences aux jeux vidéo.

La conception de cette identité visuelle s'inspire directe-
ment du processus de création du logo précédent, mais également 
de celui de MIT Press créé par Muriel Cooper. [Fig. 14] En effet, les 
designers de chez Pentagram se sont appuyés sur la notion de flexi-
bilité ainsi que sur une grille de conception de sept par sept, initiale-
ment utilisée pour le logo du 25e anniversaire conçu par le designer 
Richard The. [Fig. 15 et 16] Cette grille leur a permis de développer un 
système de glyphes interdépendants, permettant de créer une iden-
tité visuelle cohérente pour l'ensemble du Media Lab. De plus, le 
studio s’est également inspiré de l’esthétique du logo du MIT Press, 
un logo épuré, aux formes simples et géométriques noires. Le choix 
de la typographie Helvetica, déjà emblématique dans les communi-
cations du MIT Media Lab depuis ses débuts, a été maintenu pour 
soutenir l'ensemble du système.
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Avant d’en savoir plus, nous allons définir spécifiquement 
les lieux qui nous causent la plupart du temps une perte 
de repère. Ce sont davantage les lieux publics et vastes, 
des lieux où nous devons nous rendre par obligation ou 
par volonté. Nous pouvons évoquer ici, les centres com-
merciaux, les hôpitaux, les musées, les tiers-lieux ou 
 encore les aéroports. 

Dans les cas énoncé ci-dessus, nous pouvons dis-
tinguer deux types d’espaces, le lieu et le non-lieu. Les 
« non-lieux », sont définis par Marc Augé, ethnologue et 
anthropologue français, comme des espaces fonction-
nels nés de la mondialisation. Ces « non-lieux », tel que 
les centres commerciaux et les moyens de transport, sont 
des espaces dit interchangeables où l’être humain reste 
anonyme. Nous pouvons remarquer que ces espaces

« ne relèvent pas directement de la destination désirée1 », 

ce sont des 

« lieux dans lesquels on passe un certain temps sans pour autant 
souhaiter directement s’y rendre.2 » 

Ces espaces sont donc des lieux de passage, où il est né-
cessaire d’y guider les individus. D’après Marc Augé, ces 
espaces, tout comme les parkings, les gares ou encore les 
aéroports sont des 

« espace(s) où ni l’identité, ni la relation, ni l’histoire ne sont symbolisées3 ». 

Cependant, la classification d'un espace au sein de cette 
catégorie peut être considérée comme subjective.

Ce que nous pouvons assuré, c’est que chacune de ces 
structures a des services distincts, les hôpitaux sont 
des établissements de santé, les musées sont des lieux 
culturels tout comme les tiers-lieux qui sont aussi des 
lieux d’engagement. 

Dans chacun de ces lieux, l’être humain aura des 
attentes différentes qui seront accompagnées d’émo-
tions diverses. Prenons comme exemple les hôpitaux, où 
le visiteur ou patient seront anxieux, stressés ou encore 
inquiets à l’inverse dans un musée, l’atmosphère sera da-
vantage relaxante, le visiteur sera détendu et ouvert à la 

1 • 2 • 3 • AUGÉ, 
Marc, Non-lieux, 
Introduction à 
une anthropologie 
de la surmodernité, 
[08/04/1992], Seuil.
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découverte. Les actions du public seront donc différentes 
dans chacune de ces situations. Le système d’orientation 
doit alors être adapter aux besoins spécifiques des lieux. 

Pour cela, la signalétique joue un rôle essentiel afin 
d’améliorer l’expérience du visiteur. Le système découle 
alors d’une alliance de plusieurs corps de métier : l’archi-
tecte, le designer produit et le designer graphique. 

« ne relèvent pas directement de la destination désirée1 », 

« Nous sommes entre le signe, l’objet et l’espace » 

souligne Ruedi Baur.
La notion de signalétique est alors définie comme 

un « ensemble des éléments d'une signalisation4 », c’est-
à-dire que la signalétique est l’ensemble des supports uti-
lisés pour permettre d’avertir et de renseigner les usagers. 
Ses supports sont protéiformes tels que des panneaux, 
des plans ou encore des marquages au sol ou au mur. La 
signalétique donne ainsi un signalement et a comme rôle 

d’« orienter, aider à localiser et informer l’usager », 

explique Ruedi Baur. Ce système devient une interface 
communicative entre l’Homme et son environnement.

Comme énoncer précédemment, le système existe 
par le biais de signes, de typographies, de couleurs ou 
 encore de matériaux. Ces espèces graphiques pouvant être 
articuler ensemble permettent de répondre aux  attentes 
fonctionnels de l’usagers. De plus, les choix  visuels sont 
fait de sorte que la signalétique s’intègre au lieu dans le 
but d’être en adéquation afin de ne pas perdre l’usager. 

Au delà de la signalétique, le design graphique vient 
unifier l’univers visuel permettant de garantir une unicité, 
une unité et la reconnaissance d’un lieu ou d’une marque.

C’est à l’ère de la mondialisation et de l’industrialisation, 
au début du xxe siècle, que des entreprises ont commen-
cé à se questionner et à réfléchir à la manière dont elles 
pourraient se rendre identifiable et se démarquer afin de 
 gagner en visibilité et en notoriété. 

C’est le cas de l’entreprise AEG5 qui nomme  Peter 
Behrens, comme consultant artistique afin de créer un 
système complet. Cet architecte et designer transdis-
ciplinaire a conçu l’architecture du bâtiment [Fig.1], des 

4 • Définition 
Signalétique, 
[en ligne], diction-
naire.lerobert.com

5 • AEG, 
Allgemeine 
Elektricitäts-
Gesellschaft
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[Fig. 6] Diverses utilisations des pictogrammes, Jeux Olympiques de Tokyo 1964. 
Organizing Committee for the Games of the xviii Olympiad, The Games of the xviii Olympiad 
Tokyo 1964, The Official Report of the Organizing Committee, 1964, p.190, 442, 443. I •
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Guide de conception montrant les bonnes proportions des différents symboles. 
Organizing Committee for the Games of the xviii Olympiad, The Games of the xviii 
Olympiad Tokyo 1964, The Official Report of the Organizing Committee, 1964, p.472.

Programmes pour chaque événement sportif, Jeux Olympiques de Tokyo 1964. 
Organizing Committee for the Games of the xviii Olympiad, The Games of the xviii 
Olympiad Tokyo 1964, The Official Report of the Organizing Committee, 1964, p.219.
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[Fig. 32] Signalétique. © Autobus Imperial III
 •
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Cette intégration de la signalétique dans l’environnement est judicieuse, 
elle illustre le potentiel de la signalétique pour renforcer l'identité d'un 
lieu. En effet, comme l'a souligné l'architecte Philippe Prost, 

« la signalétique peut devenir quelque chose de puissant quand elle interroge le projet 
architectural différemment, quand elle le révèle et entre en résonance avec lui. Elle 
s’apparente alors à un travail d’interprétation du lieu. En tant que vecteur de la compré-
hension du bâtiment et du fonctionnement du site, la signalétique est déterminante.17 » 

Cette symbiose permet de créer un projet riche. 

17 • PINTER, Vanina, 
La signalétique, points 
de vue des graphistes,  
[en ligne], cnap.fr

[Fig. 33] Signalétique. © Autobus Imperial



Projet fictif • 2021

Velvetyne est une fonderie dédiée 
à la création et à la diffusion de ty-
pographies open source.

Afin de mettre en lumière leur fon-
derie, leur équipe et leurs valeurs, 
une édition a été réalisé.

Dans ce livre, chaque typographie 
est présentée permettant ainsi de 
les mettre en avant.

Velvetyne06. édition



Velvetyne07. édition



HabitonTM08. communication 360°
Création de visuels pour supports 
imprimés et numériques destinés 
à la marque de vêtement london-
nienne HabitonTM.



Sea Shepherd souhaite lancer une 
campagne de communication vi-
sant à sensibiliser le public sur les 
possibilités de soutenir son action 
par des dons ou des legs.

L’objectif principal est de faire réagir 
et d’inciter la cible à venir s’infor-
mer sur le site internet pour qu’elle   
passe à l’action (le leg et le don) par 
une remise en question brutale.

La problématique est de trouver un 
juste équilibre pour ne pas choquer 
la cible et ne pas lui faire peur. Il est 
alors pertinent de capter l’attention 
par divers éléments visuels.

Projet fictif • 2023

Sea Shepherd 09. communication 360°



Sea Shepherd 09. communication 360°



Sea Shepherd 09. communication 360°



Popote & Papote est un tiers-lieu qui 
mêle café, restaurant, coworking et 
ateliers pour amplifier le lien social. 

Souhaitant revitaliser un petit vil-
lage, ce lieu doit se faire connaître 
en attirant l’attention grâce à une 
identité visuelle distinctive.
Pour surprendre et éveiller la curio-
sité, la direction artistique doit être 
percutante et faire du bruit !

En ce sens, des codes graphiques 
ainsi qu’un sytème flexible évoquant 
le bruit ont été mis en place. 
La notion de bruit s’intègre de di-
verses manières dans les éléments 
visuels, que ce soit à travers la ty-
pographie ou la photographie. 

Projet fictif • 2024

Popote & Papote10. communication 360°



Popote & Papote10. communication 360°



Popote & Papote10. communication 360°



Site internetSignature mail

Newsletter

Popote & Papote10. communication 360°

https://drive.google.com/file/d/1kwAgqUimP0s9FSn6oDp5r4oqL_A5Op7N/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1kwAgqUimP0s9FSn6oDp5r4oqL_A5Op7N/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1kwAgqUimP0s9FSn6oDp5r4oqL_A5Op7N/view?usp=sharing


Projet fictif • 2021

Le Textiel Museum, situé à Tilbourg 
aux Pays-Bas, est un musée consa-
cré au textile.

Dans le cadre de la refonte de 
son identité, celle-ci devra refléter 
l’éthique du musée et mettre en lu-
mière ses deux facettes : à la fois 
son aspect traditionnel et son orien-
tation vers l’innovation.

Pour captiver, l’identité visuelle 
est  conçue de manière flexible et 
adaptable, s’intégrant harmonieu-
sement sur divers supports, qu’ils 
soient fixes ou animés, comme les 
cartes de visite, les affiches, ou en-
core l’application.

Textiel museum11. communication 360°

https://drive.google.com/file/d/1zfM9QFa_GyiDcyPSVTVrNfioVTNdF5RL/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zfM9QFa_GyiDcyPSVTVrNfioVTNdF5RL/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zfM9QFa_GyiDcyPSVTVrNfioVTNdF5RL/view?usp=sharing


Textiel museum11. communication 360°

https://drive.google.com/file/d/1djc2PBnocKBI45si8_azCTYXTlwOzhpA/view?usp=sharing
http://
https://drive.google.com/file/d/1djc2PBnocKBI45si8_azCTYXTlwOzhpA/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1djc2PBnocKBI45si8_azCTYXTlwOzhpA/view?usp=sharing


Projet en groupe • 2024

Ce projet porte sur une collabora-
tion entre notre studio (fictif) et une 
céramiste strasbourgeoise, Céline 
Dupret. Il avait pour but de créer 
une nouvelle gamme de produit ré-
alisable en céramique. 

Afin de répondre à la demande, nous 
avons élaboré la direction artistique 
ainsi que la conception des pro-
duits. Nous avons fait le choix d’une 
collection qui incarne l’élégance et 
le design haut de gamme, exclusi-
vement pour la salle de bain.

Grâce à cette collaboration, Céline 
Dupret a pu concevoir deux des six 
accessoires de la collection. Nous 
avons ensuite pu les mettre en 
avant dans une vitrine en travaillant 
la scénographie.

Pour ce projet réalisé en groupe, j’ai 
pris part à la conception du logo ain-
si que de la DA. J’ai également réa-
lisé la modélisation 3D des produits.

Au grès de l’eau12. communication 360° & 3D



Au grès de l’eau12. communication 360° & 3D



Conception d’une typographie élabo-
rée à partir de quelques modules, et 
est inspirée par les vrilles de vignes.

Pour accompagner ce projet, un nor-
mographe a été créé.

2023

Vrille13. 3D & typographie



Vrille13. 3D & typographie



Projet fictif • 2023

Création d’un système graphique dé-
dié aux châteaux de la Loire.

Cette appellation regroupe un en-
semble de châteaux situés dans le 
Val de Loire.

Pour identifier facilement les châ-
teaux appartenant à cette appel-
lation, un système graphique a été 
conçu. Ce dispositif crée un lien 
 visuel entre chaque château tout en 
mettant en avant leurs particularités.

Les châteaux de la Loire14. motion

https://drive.google.com/file/d/1doutjOZfGE4iKlalhkocSPZWOI21yWgc/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1doutjOZfGE4iKlalhkocSPZWOI21yWgc/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1doutjOZfGE4iKlalhkocSPZWOI21yWgc/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1doutjOZfGE4iKlalhkocSPZWOI21yWgc/view?usp=sharing


Aurélie CatrouxMerci !
catrouxaurelie.pro@gmail.com
catrouxaurelie.fr 
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