
2016-24
Portfolio

ÉDITIONS
Pb Magazine
100 Häuser
Vivre EDF 
Icône

PROJETS 360°
GRTgaz 
Rexel Today
Flex
L’ISS
Sine Qua Non Run
France Alzheimer

CRÉATION  
DE CONTENUS
Champagne Thiénot
FuriFuri 



PORTFOLIO 2016 - 2024
aliceecosseda@gmail.com 

+33 6 80 41 90 26
aliceecosse.com



Pb magazine
Réalisation, pour la Société Générale, d’un magazine prospectif  
et inspirationnel. Private Banking magazine a pour objectif  
de mieux faire connaître et comprendre les grandes évolutions  
de notre environnement tout en montrant le rôle de l’investissement 
dans la construction du monde d’aujourd’hui et de demain.
Édité à 41 000 exemplaires, il est destiné à l’ensemble des clients  
de Société Générale Private Banking.
  
- Proposer et briefer les illustrateurs et photographes qui interviennent 
sur le magazine. 
- Proposer des reportages photographiques pour la rubrique Voyager 
différemment, entièrement produite par l’agence.
- Suivi de production sur le montage des pages réalisé par les maquet-
tistes de l’agence.  

MAGAZINE D’ENTREPRISE

Typographies
Montserrat & Montserrat Alternate de Julieta Ulanovsky, 2010 
Source Sans Pro de Paul D. Hunt pour Adobe Systems, 2012
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Champagne
Thiénot
Créée en 1985, Thiénot est une jeune maison de Champagne.  
En 2021, elle amorce un travail de fond de marque dans le cadre duquel 
Manifestes l’accompagne pour incarner et raconter sur les réseaux 
sociaux son inspirant positionnement de « maison vivante ». 
Une stratégie éditoriale et sociale pensée, dans un premier temps, 
comme un « journal de Maison » où le quotidien de la famille Thiénot 
est raconté et magnifié à travers la présentation du domaine  
et des trois personnalités qui l’animent.  
Dans un second temps, nous avons fait évoluer la stratégie vers  
un « journal des maisons », mettant en scène les produits Thiénot  
dans différents quotidiens et temporalités.  
Élaboration et supervision de deux shooting, avec la photographe  
Kate Devine pour la saison automnale et avec Sarah Arnould pour  
la saison hivernale (recherche et présentation de photographes,  
brief et supervision des shootings).

STRATÉGIE SOCIALE & ÉDITORIALE



GRTgaz
IDENTITÉ VISUELLE

Typographies
Pluto de Hannes von Döhren, 2012
Helvetica de Max Miedinger, 1957
Arial de Monotype, 1982

GRTgaz est l’une des deux entreprises qui transportent et acheminent  
le gaz naturel en France. Suite à un changement de positionnement  
et le développement de projets innovants, le groupe souhaite gagner 
en notoriété.  
En réponse à un appel d’offres, nous nous sommes vu confier 
l’intégralité de la refonte graphique de la marque. Bien que dans  
un souci d’identification, le logotype ait été conservé, toute la palette 
colorielle, l’iconographie et les codes graphiques ont été repensé. 
L’apport du pastel vient servir la nouvelle raison d’être de la marque 
qui souhaite être perçue comme un acteur majeur de la transition 
énergétique.  
Il en résulte une charte graphique plus douce, plus chaleureuse 
mettant en avant l’humain et la nature.  

Réalisation de la charte graphique du groupe, création et suivi de 
production de trois supports print, de quatre newsletters et supervision 
d’un shooting pour une unité de méthanisation.
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Rexel
Réalisation du rapport annuel digital 2020 pour Rexel, entreprise 
spécialisée dans la distribution de matériel électrique, de chauffage, 
d’éclairage et de plomberie.

Conception graphique du site et de tous les éléments qui le composent 
(infographies, graphiques, recherches iconographiques). Déclinaison 
des wireframes pour la version mobile.
Suivi de production pour la brochure digest.

RAPPORT ANNUEL 

Typographies
ITC Clearface de Victor Caruso d’après la typographie Clearface de Morris Fuller 
Benton, 1978
Gotham de Tobias Frere-Jones, 2000

Digital







100 Medien
La maison de rédaction d’architecture 100 Medien réalise des maga-
zines qui recensent les deniers projets architecturaux européens. 
Pour cette publication d’août 2017, deux éditions ont été réalisées  
autour du thème des maisons de vacances. L’une, vendue seulement 
en Allemagne, comprend un focus sur les maisons de vacances insu-
laires. La seconde, vendue en Autriche, s’intéresse aux maisons  
de vacances dans les montagnes. 

C’est lors de mon stage à l’agence Rosebud, à Vienne en Autriche,  
que j’ai réalisé la mise en page de ces 120 projets d’architecture répartis 
dans ces deux éditions.
Collaboration avec la maison de rédaction en direct, suivie du calage  
à l’imprimerie.

MAGAZINE D’ARCHITECTURE

Typographie
Times New de Stanley Morison, Starling Burgess et Victor Lardent, 1931.
Akzidenz Grotesk de la fonderie H. Berthold AG (Günter Gerhard Lange  
et divers), 1896
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FuriFuri
STRATÉGIE ÉDITORIALE & SOCIALE 

Typographies
Singo, 2021
Skippy Sharp de Chank Diesel, 2002

Le Furikaké est un condiment japonais. Contenant en excès sel  
et additifs, il n’est pas recommandé pour la santé. Adeptes de ce 
produit, les deux fondatrices, ont donc créé un Furikaké 100 % sain  
et 100 % français, comme une joyeuse alternative au sel. 
Elles ont fait appel à Manifestes pour définir les fondamentaux 
stratégiques et créatifs de la marque. Pour cela, l’agence imagine  
une identité pop et optimiste dans le but de réconcilier le « health »,  
le « care » à la notion de plaisir. 
 
Développement d’une stratégie éditoriale et sociale survitaminée 
faisant des produits FuriFuri de véritables alliés du quotidien. Bon pour 
notre santé et celle de nos enfants, FuriFuri accompagne nos moments 
gourmands tout en étant un achat engagé et responsable.  
Un véritable feel good product ! 

Création des contenus de la page instagram avec la collaboration  
de photographes, de Manon Bouju (créatrice de contenu culinaire)  
et de Julie Zwing (social media manager).



Agathe Hernandez nous accompagne 
dans la création de contenu avec  
une série de photographies du pack.  
Un univers très solaire et ludique pour 
ce produit qui accompagne les tables 
intérieures comme extérieures !



En famille, entre amis, en solo, à l’apéro, pour le déjeuner,  
en hiver, en été, sur un plat frais ou un plat chaud ; FuriFuri  
est l’allié savoureux du quotidien. Autant de moments intimes 
ou partagés que nous avons illustrés avec la photographe 
Géraldine Martens et le stylisme de Marion Chibrard pour  
un shooting qui déborde d’optimisme, de good vibes  
et de gourmandise.  



Flex
La Mutuelle Générale lance une nouvelle offre de service à destination 
des dirigeants d’entreprise et de leurs salariés. Les différentes offres, 
présentes sur une plateforme, promettent de faciliter le quotidien  
des salariés en leur apportant de l’aide à domicile, des services  
de télé-consultation médicale, de l’aide aux devoirs pour leurs enfants,  
une conciergerie digitale, etc. 
 
Du naming au spot publicitaire en passant par le logotype  
et des formats print, nous avons pensé l’image de l’offre Flex  
et une communication 360°.  
Création de l’identité visuelle, de la charte graphique correspondante  
et des templates de supports print ; suivi de production pour flyers  
et brochures ; briefing de l’illustrateur Brice Marchal pour la commande 
d’une collection d’illustrations venant représenter les différentes offres 
du service Flex.

IDENTITÉ VISUELLE 

Typographies
Century Gothic de Monotype Imaging, 1991
Nunito de Vernon Adams, 2011

360*





Vivre EDF
Vivre EDF est un bimestriel qui interroge les acteurs internes des  
différents groupes EDF afin de créer du lien entre tous les salariés 
de cette grande entreprise. Il est tiré à 136 000 exemplaires.

Mes missions :  
- Proposer et briefer 5 illustrateurs et 4 photographes qui interviennent 
sur le magazine.
- Suivi de production sur le montage des pages réalisé par les  
maquettistes de l’agence. 
- Refonte de pages pour faire évoluer en douceur la création originale.

MAGAZINE INTERNE D’ENTREPRISE

Typographies
Work Sans de Wei Huang pour Google Font, 2014 
Minion Pro de Robert Slimbach pour Adobe, 1990
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L’ISS
PROJET DE DIPLÔME  (19/20 AVEC LES FÉLICITATIONS COSMIQUES DU JURY) 

Typographies
Favorit de Johannes Breyer & Fabian Harb, 2013

Aujourd’hui, l’espace n’est plus un territoire à conquérir, mais  
un territoire à explorer dans une volonté de mise en commun  
des savoirs de chaque nation. Le projet de la Station Spatiale 
Internationale s’inscrit dans cette logique d’exploration internationale.
Mais l’ISS, qui regroupe 16 pays mondiaux, est essentiellement régi  
par la NASA. La station ne possède aucune structure de communication 
qui lui soit propre, ni aucune identité visuelle, la rendant ainsi peu 
discernable aux yeux du public.

Ce projet a donc pour volonté de rendre l’ISS plus accessible  
et identifiable par la création de sa propre identité visuelle, de son site 
internet et de son application mobile. Des supports complémentaires 
(teaser, brochure historique, blasons d’équipage) viennent faire rayonner 
l’identité visuelle créée pour la station. Souvent complexe à aborder  
pour un jeune public, un kit pédagogique permet d’initier les 7-10 ans 
à l’univers de l’ISS.

C’est par l’immersion et la notion du regard que le projet est développé 
car avoir accès à l’espace c’est adopter le bon point de vue pour l’observer.  
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Sine Qua  
Non Run
Sine Qua Non a été créé par deux femmes, Mathilde et Mélanie qui, 
après avoir subis du harcèlement de rues en courant en ville, ont eu 
l’idée de s’unir pour courir.

L’agence iciBarbes accompagne depuis 2019 l’association Sine Qua  
Non dans sa communication , notamment lors du temps fort de la 
course Sine Qua Non Run pour laquelle elle réalise l’affiche annuelle. 
Pour l’édition 2020, c’est l’idée de vaincre par la force du collectif qui  
est mis en avant à travers une illustration réalisée bénévolement  
par Lucie Carron.

CAMPAGNE D’AFFICHAGE

Typographies
Montserrat de Julieta Ulanovsky, 2010
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France 
Alzheimer
CHARTE GRAPHIQUE 

Typographies
Raleway de Matt McInerney puis mise à jour  
par Pablo Impallari and Rodrigo Fuenzalida, 2012

Dans une volonté de mieux inclure les malades Alzheimer dans  
les villes, l’association France Alzheimer décide de créer un symbole 
que l’on pourrait porter sur soi (malades et non malades), afficher  
à l’entrée d’une ville ou d’une boutique. Ce symbole devient un repère 
visuel dans la ville : les malades peuvent trouver de l’aide grâce  
à ce signe, facilement repérable. Il permet également aux non-malades 
de leur venir en aide en cas de besoin.
Souvent associé à cette maladie, le mot « perdu » est à l’origine  
de son dessin. La boussole, dont la flèche reprend la lettre A,  
vient donc guider et aider les malades à retrouver leur chemin.
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C’est dans le cadre de l’exposition Condé explore, Forney expose que 
j’ai réalisé, en collaboration avec le directeur artistique Quentin Bizet, 
l’édition Icônes. Exposée pendant dix jours à la bibliothèque Forney,  
à Paris (spécialisée dans les Arts), l’exposition avait pour sujet  
de réflexion : l’image, le signe et moi. 

Icônes rassemble des archives photographiques d’individus nés dans 
les années 90. Chacun de ces souvenirs d’enfance, légendé par un  
slogan, devient une publicité fortuite pour de grands groupes de 
consommation. Nous mettons ainsi en avant les codes générationnels 
que crée la publicité.

LIVRE EXPOSITION

Typographie_
Akzidenz Grotesk BQ Extended de la fonderie H. Berthold AG (Günter Gerhard 
Lange et divers), 1896

Icônes
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