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édito
Ralentir…

Dans un contexte marqué par une course à l’information où une 
actualité chasse l’autre, une culture du buzz qui affole les boussoles, on 
constate un regain d’intérêt pour le décryptage, le pas de côté, la prise 
de hauteur, les chemins de traverse.

C’est pourquoi nous avons voulu créer un magazine sans temporalité, 
une publication qui prend le temps. Vous y trouverez des sujets qui nous 
tiennent à cœur : des portraits, des projets, des parcours, ou encore des 
conseils pour réaliser vos outils de communication. Notre objectif : vous 
inspirer !

… redécouvrir !

Du travail le plus conceptuel au détail le plus technique, le studio 
Ogham maîtrise l’ensemble de la chaîne de création et de production 
permettant de répondre à toutes les demandes et attentes de ses 
clients, qu’il s’agisse d’identité visuelle, de supports imprimés, de 
communication digitale.

Mais notre entreprise n’est pas qu’une somme de compétences ou un 
éventail de prestations. Au-delà des individualités qui le composent, 
c’est de la synergie de notre groupe, des échanges, de l’entraide que 
naissent la créativité, la pertinence, l’implication. Avec ce magazine, 
nous souhaitons partager cette émulation et l’étendre à de nouveaux 
horizons. Bonne lecture !
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Écriture ogam, ogham ou, p. ell., ogam, ogham.  
Première forme d’écriture celtique, retrouvée dans les inscriptions 
celtiques d’Irlande et du Pays de Galles des IVe-VIIe siècles.  
Cet Ogham était la manière la plus simple de marquer des sons 
différents et est une des premières écritures. Le runique semble 
présupposer un type d’écriture connu sous le nom d’ogam, employé  
dans des inscriptions par les Celtes en Irlande et en Angleterre à partir  
du IVe siècle.  
Cette écriture comporte vingt-quatre sortes de traits, simples et groupés, 
perpendiculaires et obliques, au-dessus et au-dessous d’une ligne droite. 
Ces signes correspondent à des lettres ; on les lit, selon le cas, de bas  
en haut ou de gauche à droite.

c  Parvenez-vous a décrypter le message inscrit ci-dessous ?* A
B
C
D

F
E

G
H

I
L
M
N

P
O

Q
R

S
T
U
Z

oi
ea

ui
ia

NOS PETITES INFOS
*ogham
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Qu’est-ce qu’un OURS ?
L’ours se trouve généralement sur la première page 
d’un magazine ou d’un journal. Il s’agit d’un petit 
encadré qui rassemble les informations telles que  
les noms de l’éditeur et du directeur de publication, 
le nom et l’adresse de l’agence ou du graphiste pour 
la mise en page et de l’imprimeur, le dépôt légal et 
l’ISBN*. On y trouve souvent les noms des rédacteurs 
et plus généralement ceux des personnes qui ont 
contribué à la réalisation de l’ouvrage.
Le terme serait à l’origine un surnom donné à 
l’imprimeur au XIXe siècle. L’“ours” désignait le 
compagnon pressier, en raison de ses supposés 
mouvements lourds pour encrer les formes, tandis  
que le typographe, qui levait les lettres et les disposait 
sur son composteur, était appelé “singe”.

*  L’ISBN EST UN NUMÉRO NORMALISÉ PERMETTANT 
L’IDENTIFICATION D’UN LIVRE DANS UNE ÉDITION DONNÉE.

CÉSURE
En typographie et en 
orthographe, la coupure  
de mot, parfois appelée  
aussi césure, est l’opération 
qui consiste à couper par  
un trait d’union conditionnel 
en fin de ligne un mot  
qui n’entrerait pas dans  
la justification.  
Cette coupure obéit à des 
règles bien précises qui 
varient d’une langue à 
l’autre. Dans les textes en 
drapeau (alignés à doite ou à 
gauche), celle-ci est interdite.

Les bonnes pratiques  
pour un bon brief
Décrivez votre activité, vos valeurs, votre ADN,  
vos concurrents, votre cible…  
Une immersion dans votre univers peut s’avérer utile
Formulez précisément votre besoin et les objectifs 
que vous souhaitez atteindre
Choisissez précisément vos mots et hiérarchisez  
vos enjeux
Identifiez vos différentes contraintes  
(formats, budget, temps…)
Si vous avez une idée précise en tête, utilisez les 
couleurs, les formes, la typographie pour la décrire 
sans toutefois trop approfondir la forme au risque  
de contraindre la créativité du graphiste.

01
|

Qui suis-je ?
• Mes valeurs
• Mon positionnement
• Mes concurrents

02
|

Ma cible
• Caractéristiques
• Besoins
• Perception actuelle
• Perception souhaitée

04
|

Règles du jeu
• Budget
• Planning
• Process
• Interlocuteurs

03
|

Ma problématique
• Mes objectifs
• Mon message
• Ma promesse

La justification est
ici extrêmement
étroite. Il est
possible que des
l é z a r d e s
apparaissent, ce
qui est fort
d i s g r a c i e u x .

NOS PETITES INFOS
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De l’idée à l’objet

Un groupe
Le studio Ogham fait parti du groupe graphique 
Pôle Impression qui intègre également une impri-
merie offset et numérique (tous formats et tous 
supports) ainsi qu’un service dédié aux objets pu-
blicitaires. Cette proximité nous permet de maî-
triser tous les maillons de la chaîne graphique.
Nous savons être force de proposition tant sur le 
choix des supports, des papiers, des finitions que 
sur le sens à donner à vos outils de communica-
tion. Tout notre savoir-faire et notre exigence 
sont mis à la disposition de nos clients pour ap-
porter un service de qualité.

Le studio
Créé en 1988, Ogham est un studio de création 
graphique qui assure la conception, la réalisation 
et le suivi de fabrication d’outils de communica-
tion print et digital. Son approche de la création 
graphique, originale et innovante, se place tou-
jours au plus près des attentes et des besoins de 
ses clients.

Les valeurs
Les valeurs du studio Ogham sont l’engagement 
et le dynamisme. L’équipe fédère des personnali-
tés fortes et différentes qui travaillent en totale 
synergie de compétences.
La prise en compte des problèmes environne-
mentaux à tous les stades de conception et de 
réalisation, traduit un engagement éco-citoyen 
sincère et motivé.

L’équipe
L’équipe Ogham, composée de 15 professionnels 
de la création graphique, permet la réalisation de 
nombreux supports de communication : conseil,
recherche d’identité, conception, infographie, 
mise en pages, illustrations, animations, motion 
design, sites web.
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Tendances
Le bonheur est dans le pré…  
la créativité aussi !
L’attrait du plus grand nombre pour la cam-
pagne, l’espace, le grand air est une ten-
dance qui s’affirme de plus en plus. Ogham 
fait donc figure de précurseur, puisque de-
puis près de 20 ans et une dizaine d’années 
après sa création, le studio a fait le choix de 
s’installer sur la commune de Castanet-Tolo-
san, aux portes du Lauragais, à deux pas du 
Canal du Midi. 44 % des Français rêvent de 
quitter la ville ? Nous l’avons fait !

>>> Cette situation présente bien des avan-
tages. Tout d’abord, de nombreuses études se 
succèdent et montrent combien la proximité de 
la nature est bénéfique pour la santé mentale et 
physique de chacun. Ainsi, un simple contact vi-
suel avec la nature contribue à diminuer le stress 
et lutter contre les déprimes passagères.

Respirer, inspirer !
Au-delà de cet aspect de bien-être, les gains 
d’un environnement naturel se mesurent aussi 
en termes de créativité et de performance, no-
tamment par le biais d’un accroissement de la 
concentration. Oui, le chant des oiseaux et celui 
des grillons sont aussi des facteurs de producti-
vité !
Dans ses locaux, le studio Ogham vit au rythme 
des demandes de ses clients, mais aussi au rythme 
des saisons. La pause déjeuner en terrasse est un 
moment de respiration, mais aussi d’inspiration ! 
Et les partenaires de l’agence, citadins ou ruraux, 
sont toujours ravis de pouvoir profiter de ce cadre 
de travail privilégié et de cette émulation, sans 
avoir à craindre de perdre du temps dans les bou-
chons…

Le bonheur est un bien que  
nous vend la nature — Voltaire
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—
GOUVERNANCE DES 

ORGANISATIONS

—
ENVIRONNEMENT

—
LOYAUTÉ  

DES PRATIQUES

—
DROITS DE L’HOMME

—
RELATIONS  

ET CONDITIONS 
 DE TRAVAIL

—
COMMUNAUTÉS  

ET DÉVELOPPEMENT 
LOCAL

—
QUESTIONS  

RELATIVES AUX 
CONSOMMATEURS
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La RSE
Une démarche vertueuse
D’un point de vue global, la responsabilité  
sociétale des entreprises (RSE) s’inscrit dans 
le cadre d’efforts pour le respect de l’environ-
nement et dans une démarche de dévelop-
pement durable. Le but est aussi d’améliorer  
la qualité de vie des collaborateurs et de toutes 
les personnes qui entrent en contact avec  
l’entreprise.

>>> Une entreprise qui pratique la RSE va donc 
chercher à avoir un impact positif sur la société, à 
respecter l’environnement tout en étant économi-
quement viable. Un équilibre qu’elle va construire 
avec l’aide de ses parties prenantes, c’est-à-dire 
ses collaborateurs, ses clients, ses fournisseurs, ses 
actionnaires et les acteurs du territoire.

Les entreprises qui, comme nous, s’engagent à la 
mettre en place vont donc intégrer ces dimensions 
au-delà du cadre légal qui leur est imposé, en met-
tant en place de bonnes pratiques (ex : promotion 
de la diversité au sein des collaborateurs), voire en 
s’ouvrant à de nouveaux modèles.
Nous sommes (le studio Ogham, l’imprimerie Delort 
et aujourd’hui LDR objets publicitaires) engagés 
RSE depuis près de 10 ans au travers notamment de 
la norme 26000. La norme est un guide générique 
qui au travers de 7 principes fondamentaux (appe-
lés questions centrales) apporte des repères forts 
dans la réflexion stratégique de notre entreprise 
pour répondre à l’ampleur de ses propres enjeux 
environnementaux, sociaux et de gouvernance.
D’après une étude menée par France Stratégie, la 
RSE procure un gain de performance en moyenne 
de 13 % par rapport aux entreprises qui ne l’in-
tègrent pas dans leur stratégie.

Choisir de devenir « engagé RSE », c’est adresser  
un signal fort : celui d’une entreprise qui assume  
les impacts de ses décisions et s’engage pour  
un développement durable de ses processus et  
de ses activités Guide du label Engagé RSE – AFNOR

NOUS SOMMES ENGAGÉS DEPUIS PLUS DE 20 ANS POUR L’ENVIRONNEMENT

O
Imprim Vert  

(depuis + de 15 ans)

O
ISO 14001  

(2007-2017)

O
PEFC  

(depuis 2011)

O
Iso 26000  

(engagé depuis 2012)

QUELQUES-UNES DE NOS ACTIONS CONCRÈTES

Achat véhicules hybrides depuis 2014
2014, tous nos déchets sont recyclés et retraités par des filières agréées.
Respect égalité hommes-femmes, intégration de travailleurs handicapés
Nous soutenons : Le Grenier de Toulouse, Le pied à l’encrier, le rugby, le tennis
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Interview passion
Voyage en Aquaponie
Denis, commercial au sein de notre équipe, 
a une autre passion, il pratique l’aquapo-
nie, mot-valise formé par la fusion des mots 
« aquaculture » (élevage de poissons ou 
autres organismes aquatiques) et « hydropo-
nie » (culture de plantes hors-sol par de l’eau 
enrichie en matières minérales).

Denis, comment as-tu découvert l’aquaponie ?
>>> Passionné par le monde vivant, soucieux de 
mon empreinte carbone, de la qualité des aliments 
consommés et d’autosuffisance, j’ai d’abord créé 
ma serre de culture en 2016, d’une vingtaine de 
mètres carrés. Après de nombreuses recherches, je 
me suis intéressé à cette nouvelle pratique qui nous 
vient d’Australie, et ai été convaincu par ses nom-
breux avantages : économie d’eau de 80 à 90 % (la 
seule eau consommée est celle des plantes et de 
l’évaporation = évapo-transpiration), absence to-
tale de pesticides, pas d’arrosage à effectuer, une 
production de légumes multipliée par 3, et le graal, 
du poisson frais à manger.

Comment fonctionne l’aquaponie ?
>>> Dans un bac, il y a des poissons, une tren-
taine de truites, un autre bac y est relié (puisard), 
simplement de l’eau avec la pompe qui alimente 
l’ensemble du système. Les déjections des pois-
sons, riches en azote, en phosphore et potassium 
sont envoyées dans un premier filtre à sédiments 
retenant les grosses particules, qui seront ensuite 
employées comme engrais dans le jardin fami-
lial. Puis dans le second filtre « Bio-balles », des 

billes en plastique où vivent les bactéries aérobies 
vont transformer l’ammoniaque contenue dans les 
urines et déjections des poissons en nutriments (ni-
trates) directement assimilables par les plantes.
Cette eau est ensuite envoyée dans les bacs où 
poussent les plantes puis, purifiée par celles-ci, re-
tourne dans l’aquarium où nagent les poissons.

Pourquoi des billes plutôt que de la terre ?
>>> Les bacs à plantes sont remplis de billes d’ar-
giles qui servent de substrat pour l’enracinement 
des plantes. Cette eau chargée de nutriments 
remplit les bacs de culture de manière ininterrom-
pue. Des tours verticales reliées à cet écosystème 
permettent la culture en hauteur, ce qui multiplie 
le nombre de plantes cultivées sans augmenter la 
surface au sol.

Quels légumes cultives-tu ?
>>> Toutes sortes de légumes peuvent être culti-
vés ainsi. Les légumes feuilles comme l’oseille, les 
bettes, les choux, les épinards, la salade, le basilic, 
le persil… les fruits comme les tomates, les poivrons, 
les courgettes, les concombres, les melons…
Cette technique, répondant aux enjeux de la res-
source en eau et d’une alimentation saine, se déve-
loppe de plus en plus. Par ailleurs, elle répond aux 
contraintes des petits espaces.

Les meilleurs 
légumes sont bien 
souvent ceux que  
l’on fait pousser !

Depuis quelques années, l’agriculture 
urbaine fait parler d’elle, sans que l’on 
sache vraiment ce que couvre cette 
expression : jardins partagés, potagers 
improvisés sur les campus ou dans les 
parcs, voire dans les jardinières de nos 
rues.
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THÈME
PASSION CHOCOLAT

PORTRAIT
JEAN-PIERRE  

DUJON-LOMBARD

RECETTE
INGRÉDIENTS 
D’EXCEPTION

ENTREPRISE
CRIOLLO  

CHOCOLATIER

16
MAGAZINE DU STUDIO GRAPHIQUE OGHAM



Interview passion
Le chocolat, c’est aussi un voyage !
Jean-Pierre Dujon-Lombard est chocolatier et 
gérant de la maison Criollo. Depuis plus de dix 
ans, il travaille avec Ogham pour sa communi-
cation, à commencer par ses fameuses « cartes 
des saveurs » qui ont fait pour beaucoup dans 
la notoriété de ses compositions. Retour sur un 
parcours inspirant.

Le chocolat, vous êtes tombé dedans  
quand vous étiez petit ?
>>> Ha ha ! C’est vrai que le chocolat a de nom-
breuses vertus fortifiantes, comme la potion ma-
gique. Mais non, je ne suis pas tombé enfant dans 
une marmite de chocolat dans le sens où il n’y 
avait pas de chocolatier parmi mes proches. En re-
vanche, j’ai eu la chance de grandir dans une fa-
mille de gourmands et de gourmets, une famille 
« matriarcale » où ma grand-mère, ma mère, mes 
tantes, ont toujours eu le don de la cuisine. J’ai le 
souvenir de repas fabuleux. Par ailleurs, mon père 
m’amenait régulièrement dans de très bons restau-
rants Si le luxe de certains de ces établissements 
me laissait indifférent, la finesse des plats que j’y 
dégustais a certainement contribué à mon éduca-
tion gustative.

D’où le chocolat ?
>>> Pas si vite ! Je dois parler ici de ma scolarité un 
peu… compliqué. Si j’étais bon élève à l’école pri-
maire, j’ai très vite décroché au collège. Il faut dire 
que j’étais un petit filou, et que j’oubliais un peu 

trop mes devoirs. J’ai donc été orienté en CAP. Là, 
je me suis ressaisi, et j’ai pu rejoindre le lycée hôte-
lier de Mazamet où j’ai reçu un très bon enseigne-
ment. Pour autant, je dois ma découverte du métier 
de chocolatier à un autre détour. En répondant à 
une annonce, je suis devenu commercial en équi-
pements culinaires, chose assez curieuse puisqu’à 
l’époque, j’étais plutôt timide. Je n’avais rien d’un 
commercial… Mais c’est ainsi que j’ai pénétré pour 
la première fois dans un atelier de chocolatier. Et là, 
ça a été la révélation ! Je me suis dit : voilà le cadre 
de travail dont j’ai toujours rêvé.

Qu’est-ce qui vous a plu dans cet univers ?
>>> J’y ai retrouvé la culture gastronomique qui 
m’a toujours attiré, l’amour du goût, le respect du 
produit, le soin du détail, mais sans le côté parfois 
un peu m’as-tu vu de certains restaurants. Le cho-
colat, c’est le bon goût dans tous les sens du terme, 
pas le bling bling ! Et puis, la chocolaterie, c’est 
de l’artisanat. On est aux antipodes de l’industrie 
agroalimentaire. La plupart des entreprises de ce 
secteur sont familiales, à taille humaine. Les gens 
travaillent avec cœur. Et la créativité n’empêche 
pas la convivialité. Au contraire, elle est le plus sou-
vent une affaire de rencontres, je suis bien placé 
pour le savoir !

J’ai eu la chance de grandir dans une famille  
de gourmands et de gourmets.
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Entre-temps, le chocolat est devenu à la mode…
>>> C’est vrai que depuis 2002, années de notre 
première installation à Toulouse, les chocolateries 
se sont multipliées. Mais c’est plus qu’une mode, 
c’est une tendance de fond. Grâce à cette passion 
partagée, le chocolat a opéré une vraie montée 
en gamme, devenant un produit aussi noble que 
le café, le thé ou la vigne, avec ses terroirs, ses 
variétés, ses grands crus. Aujourd’hui, on entre un 
peu dans une chocolaterie comme on entrait jadis 
chez un parfumeur : pour sentir, pour rechercher, 
pour découvrir la fragrance qui vous emportera. 
Et comme pour le parfum, les contenants sont des 
écrins… Le chocolat, c’est aussi un voyage !

La qualité est donc là ?
>>> Je dirais même que nous n’avons jamais man-
gé d’aussi bons chocolats qu’aujourd’hui. Le cho-
colat a gagné en profondeur, nous obtenons des 
cacaos de grande exception… Même Louis XIV n’en 
mangeait pas d’aussi fins ! Dans une période où l’on 
parle souvent de déclin, le chocolat est lui en pleine 
ascension…

Et la com dans tout ça ?
>>> Une bonne communication rattrapera diffici-
lement un mauvais chocolat, d’autant plus que le 
palais des consommateurs s’affine. En revanche, 
pour se faire connaître dans toute sa richesse et 
sa diversité, le bon chocolat a besoin d’une bonne 
com. Le point de départ de ma réflexion était d’ail-
leurs de regretter que ce soit toujours les mêmes 
chocolats qui se vendent. C’est ainsi que nous avons 
institué une « carte des saveurs », renouvelée tous 
les 6 mois depuis près de 10 ans !

Comme un restaurant qui renouvelle sa carte ?
>>> Exactement ! En prenant à chaque fois une 
thématique forte et dans l’air du temps. Un peu 
comme les collections dans la haute couture… Cet 
outil, qui prend la forme d’un petit livret illustré, est 
devenu un vecteur essentiel de notre notoriété et 
de notre succès ! De la conception à la réalisation, 
la « carte des saveurs » nous demande beaucoup 
de travail. Heureusement que nous avons ce parte-
nariat avec OGHAM. Il est loin le temps où je brico-
lais avec mon ordinateur et mon imprimante !

Que vous apporte votre agence ?
>>> Deux choses fondamentales : ils savent nous 
écouter et extraire la quintessence de nos mes-
sages. Et ils savent aussi rebondir sur nos idées, être 
force de proposition. C’est un vrai partenariat, et un 
contrat de confiance, car notre agence a en main 
la signature CRIOLLO ! À ce titre, ils ont su confor-
ter notre identité et notre notoriété. Par exemple, 
nos cartes des saveurs sont tout de suite assimilées 
à notre nom, on pourrait presque ne pas apposer 
notre logo !

Et pourquoi Ogham ?
>>> Parce qu’ils ont les qualités décrites plus haut : 
l’écoute, la capacité d’analyse, le sens du dialogue, 
la créativité. Parce que depuis le début, ils font du 
bon boulot. Leur com est à la hauteur de nos choco-
lats ! Parce que comme nous, Ogham est une entre-
prise familiale, humble, et efficace, que nos inter-
locuteurs nous connaissent, que nous partageons 
les mêmes valeurs de sincérité, de fidélité, d’amour 
du travail bien fait. Et je sais que comme nous, ils 
exercent leur métier dans le respect de notre envi-
ronnement naturel. Bref, je recommande !

J’ai retrouvé dans la chocolaterie  
l’amour du goût, le respect du produit, 
le soin du détail.
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ORIGINES
www.criollo-chocolatier.comwww.criollo-chocolatier.com
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nnnnnnnnn ooooo 2222222288888

No 26 

Un monde 
chocolat

NO 27

no24

Sélection non exhaustive de 
couvertures de la carte des 
saveurs réalisées en partenariat 
avec le photographe  
Pierre Béteille ou l’illustrateur 
François Foyard
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Premiers logos 
fin des années 1400
C’est l’imprimerie qui a utilisé en premier les logos, bien 
que cela se soit limité à une simple marque apposée 
sur les documents. L’intérêt n’était pas seulement de 
se faire connaître, mais aussi de montrer ses talents 
en tant qu’imprimeur : la qualité d’impression du logo 
reflétait la qualité d’impression de la maison.

Photoshop
Adobe Photoshop (paru pour la 
première fois en 1990) a changé 
la face du design graphique. 
L’édition de photos a créé une 
nouvelle catégorie de design 
tout entière, mélangeant les 
photographies, l’illustration  

et le CGI (computer-generated imagery).
Adobe Photoshop a permis notamment de faire 
évoluer le branding, charte graphique, déclinaisons 
de logo… , pour rester toujours à la page et créer les 
tendances.

Mesure de la lettre  
(taille du corps)
Les logiciels de PAO (Publication assistée par 
ordinateur) utilisent le point pica, venant du système 
de mesure anglo-saxon. Le corps d’une lettre  
(sa hauteur) se donne en point pica (pt).  
Un point pica vaut 0,3513 mm. Un texte de corps 
12 (nbs de points donnant la hauteur de lettre)  
aura pour hauteur 4,22 mm.
La mesure la plus répandue en Europe venant de 
l’imprimerie plomb était le point didot. Elle a été créée 
au XVIIIe siècle afin d’uniformiser les unités de mesure 
et de faciliter l’achat et l’échange de matériel.  
Un point didot est égal à 0,3759 mm, soit 3/8 mm.  
Un texte en corps 12 aura 4,51 mm de haut.

BAS-DE-CASSE
C’est l’ensemble des 
caractères minuscules 
d’une fonte. Ils sont 
appelés comme ça car  
ils étaient rangés 
en bas de la casse 
typographique.

CAPITALE
C’est l’ensemble des 
caractères en grand 
format pour une fonte 
donnée. En français, 
chaque phrase démarre 
par une capitale.

La Wiener Werkstätte 
(première agence de design 
graphique) – 1903
La Wiener Werkstätte est une organisation 
autrichienne qui a contribué à la naissance du design.
« l’atelier autrichien » en français a été l’une des 
premières organisations réunissant des artistes y 
compris des  peintres, des architectes, et les tout 
premiers graphistes. Le Werkstätte a ouvert la voie 
à d’autres agences collaboratives qui ont ensuite  
vu le jour.
Le plus grand héritage de cet atelier réside peut-être 
dans son innovation stylistique, comme le cubisme.  
En tant que groupe d’artistes professionnels, l’atelier  
a eu une grande influence sur les standards de design. 
Le travail de la Wiener Werkstätte est précurseur  
du célèbre Bauhaus et du style Art déco qui ont suivi.

NOS PETITES INFOS

b B57 pt (pica)
20 mm
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L’humain est 
au centre de la 
communication de  
ce cabinet spécialisé 
en conseil RSE.  
Les illustrations sont 
traitées au trait et 
flatdesign pour une 
bonne lisibilité. Le 
principe a également 
été décliné sur 
le site internet 
cabinetdesaintfront.fr

TEMPS
LE TEMPS EST PLUS IMPORTANT  
QUE L’ARGENT

HUMAIN
LE TRAVAIL EST AU SERVICE  

D’UNE VIE DE QUALITÉ

CABINET 
de SAINT FRONT
Semeurs de responsabilité sociétale

Analyse de la gestion du temps
Une bonne gestion du temps permet de consacrer un maximum  
de temps au développement des compétences, au temps d’équipe, 
à l’innovation, au temps de stratégie. Ces temps sont essentiels 
pour développer une offre attractive pour nos clients et continuer  
à faire monter l’équipe en compétences, apporter de la motivation 
et du sens.

La saisonnalité de l’activité peut induire une concentration forte  
de nos travaux et des déplacements sur le premier semestre  
de l’année. Une mauvaise organisation a pour conséquence  
une surcharge de travail pouvant affecter la qualité des rendus  
pour les clients et créer de la fatigue et du stress dans l’équipe.

Politique
La politique temps  
est le premier pilier de  
notre stratégie 2025.
Elle part du postulat suivant :  
le temps est plus important que 
l’argent. Nous avons choisi de donner 
autant d’importance au temps 
de développement qu’au temps 
opérationnel car c’est ce qui permet  
à l’équipe de gagner en maturité,  
en prise de recul pour apporter plus 
de valeur ajoutée.
Cette politique est divisée  
en deux enjeux :
•  Augmenter le temps de 

développement (temps de 
formation, d’innovation, de 
commercial/communication)

•  Gérer le temps opérationnel le plus 
finement et efficacement possible

Une fiche action validée et mise en 
œuvre par la Direction définit les 
actions pour avancer sur ces deux 
enjeux et atteindre les objectifs fixés.

NOS PRINCIPALES ACTIONS

Augmenter le temps de développement  

★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★  Identification de jours de « chantiers » dont 
l’objectif est de faire avancer notre stratégie

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★  Intégration des nouveaux et 
accompagnement via un tutorat pour les 
premières missions

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★  Mise en place de demi-journées bloquées 
dans le planning pour permettre à chaque 
personne d’atteindre son objectif de temps 
de développement

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★  Temps d’équipe (échange parrain/marraine, 
journées de team building, réunions de prise 
de recul)

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★  Réalisation d’entretiens annuels pendant 
lesquels est fixé un objectif de temps de 
développement à atteindre (temps de 
formation, temps d’autoformation et temps 
de commercial/communication)

Gérer le temps de travail le plus finement  
et le plus efficacement possible

★ ★ ★ ★ ★  ★ ★ ★ ★ ★  Suivi d’un fichier général de gestion  
des temps de l’ensemble de l’équipe

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★    Revue hebdomadaire de chaque planning 
individuel

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★    Construction d’un planning général 
de l’ensemble des missions sur l’année 
afin d’équilibrer la charge de travail, de 
déplacement au sein de l’équipe.

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★    Échange chaque semaine sur les dossiers 
clients pour vérifier que le temps alloué  
à chacun est suffisant

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★    Compensation des déplacements en dehors 
des horaires de travail par du temps de 
récupération

NOS PRINCIPALES ACTIONS

Développer les compétences et accompagner

★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★  Réalisation de formations en lien avec 
du savoir faire technique (droit social, 
corruption, bien être animal…) et du savoir 
être (coaching, formation management).

★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★  Intégration des nouveaux pour la première 
semaine et accompagnement via un tutorat 
pour les premières missions

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★  Mise en place d’un livret d’accueil et d’un 
système de marrainage/parrainage pour 
chaque nouvel arrivant

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★  Organisation d’une réunion de prise de 
recul tous les mois pour partager sur 
différents thèmes, missions, problématiques 
rencontrées et faire le point sur l’avancée de 
la stratégie

Favoriser la qualité de vie au travail

★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★  Possibilité d’avoir de la souplesse dans la 
gestion des horaires et dans les dates de 
congés qui ne sont pas imposées

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★  Interdiction des réunions tôt le matin ou tard 
le soir et des mails le soir et le week-end 
(sur ce dernier point nous avons encore des 
progrès à faire)

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★  Choix d’une semaine de repos compensatoire 
accordée à tous les salariés de l’équipe

★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★ ★ ★  Équipement de l’ensemble de l’équipe 
avec des bureaux debout, des doubles 
écrans, stations de travail pour maximiser 
l’ergonomie des postes de travail

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★  Déménagement dans des locaux plus 
grands avec des bureaux regroupant 3 
collaborateurs (nous évitons les open space) 
et un accès à des espaces verts

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★★ ★  Choix d’une mutuelle avec une formule au-
dessus du minimum légal avec 5 séances de 
médecine douce remboursées à hauteur de 
55 €

Essaimer en s’ouvrant à un maximum  
de diversité*

Recrutements en provenance de villes lointaines comme 
Montauban, Marseille, Paris…
Conscients du manque de formalisation et de prise en 
compte de la diversité dans notre équipe, nous souhaitons 
travailler sur le sujet d’ici 2025 en vue de notre croissance 
et rayonnement national.

*pas de niveau de contribution à l’objectif

Politique
La politique humain au centre 
est le pilier central de notre 
stratégie 2025.
Elle part du postulat suivant : le travail 
est au service d’une vie de qualité. 
Nous croyons que le travail est un 
moyen et non une fin. Il doit donner 
la possibilité de vivre la vie que l’on 
souhaite.

La politique relative à l’humain au 
centre est divisée en trois enjeux :
•  Développer les compétences et 

accompagner
•  Favoriser la qualité de vie au travail
•  Essaimer en s’ouvrant vers un 

maximum de diversité
Une fiche action validée par la 
Direction précise les actions à 
entreprendre pour avancer sur ces  
3 enjeux. L’équipe « Chantier Qualité 
de Vie au Travail » met en œuvre ces 
actions.

Notre objectif d’ici juin 
2025 est que 100 % 
de nos collaborateurs 
consacrent un minimum 
de 20 % de leur 
temps de travail à du 
développement.  
Nous souhaitons que 
ce % soit évolutif selon  
la séniorité jusqu’au grade 
d’associé qui aura dans 
5 ans 70 % de temps de 
développement.

Au début de l’exercice, nous 
construisons un planning général 
de l’ensemble des missions sur 
l’année afin d’équilibrer la charge 
de travail, de déplacement  
au sein de l’équipe. »

Rapport DPEF

SEMEURS DE 
RESPONSABILITÉ 
SOCIÉTALE

NIVEAU D’AVANCEMENT  ••••••••••

NOS 
PILIERS

Temps
Humain
Climat

NOS 
LEVIERS 

Missions
Économique
Gouvernance

NOS OBJECTIFS  
SOCIAUX ET 
ENVIRONNEMENTAUX

NOS RESSOURCES

1

2

3

5

Alexandre

Anaïs

Ann-Yaël

Candice

Julien

Kelly

Lisa

Luca

Pauline

Romain

Samir

NOS OBJECTIFS  
CHIFFRÉS À 2025*

4

NOS ACTIVITÉS

CONSEIL RSE
SOCIÉTÉ À MISSION
AUDIT
COMPTABILITÉ UNIVERSELLE®

6

NOS MARCHÉS

NOS RÉALISATIONS

7

8

Faire progresser  
nos clients

Créer la confiance entre l’entreprise 
et ses parties prenantes

Offrir un métier qui a du sens

ETI

PME

Mettre la qualité 
de vie et l’humain 
au centre de nos 
priorités

Maximiser le temps 
de développement 
de chaque personne 
de l’équipe, quel que 
soit son poste

Diminuer nos 
émissions de gaz  
à effet de serre  
par personne

Faire progresser 
notre écosystème 
sur leur 
responsabilité 
sociétale

Quels messages voulez-vous  
faire passer à travers ce rapport ?
Résolument, pour nous, ce qui  
compte c’est agir. « Agir » est l’une  
de nos 5 valeurs, justement.
Il faut agir, tous ensemble, avec une 
forte dose d’optimisme. C’est pourquoi 
« Rire » fait partie de nos valeurs. 
Ce sont les conditions pour participer 
à changer le monde, par des petites 
victoires, tous ensemble.

Pourquoi avoir choisi de rédiger  
un rapport de performance  
extra-financière ?
Pour être exemplaires et transparents. 
En nous appliquant à nous-mêmes 
les préconisations et les exigences 
adressées à nos clients.
Notre dynamique d’entreprise 
responsable se fonde sur un Plan 
d’actions nous engageant auprès  
de toutes nos parties prenantes pour  
les 5 prochaines années.
Ce rapport est une première ébauche 
perfectible pour rendre compte de 
notre performance extra-financière  
à notre échelle.

Qu’est-ce que la qualité de Société  
à mission représente pour vous ?
En mai 2019, dans le cadre du 
changement de gouvernance, nous 
avons défini notre raison d’être avec 
l’ensemble de l’équipe, pour continuer  
à écrire l’histoire de notre Cabinet.
Notre raison d’être a été un formidable 
détonateur pour construire une 
stratégie ambitieuse et plurielle  
à 5 ans. Nous avons construit des 
objectifs « macros », qui se déclinent  
en objectifs opérationnels d’ici 2025.
Inscrire notre raison d’être et ces 
objectifs macro, « notre mission »  
au cœur de notre entreprise et  
de son développement fut évident.  
La qualité de Société à mission, aussi.

Devenir Société à mission, c’est donner 
du sens en affirmant que l’Humain, le 
Climat, le Temps, l’Innovation sont aussi 
importants que l’Économique.

Comment avez-vous défini votre 
stratégie et vos enjeux ?
Nous avons formulé des engagements 
à partir de notre raison d’être, reposant 
sur 3 Piliers : le Temps, l’Humain,  
le Climat. Ils constituent le socle  
de notre stratégie.
Pour réaliser nos engagements, nous 
avons défini 3 Leviers : les Missions, 
l’Économique, la Gouvernance.  
Ils forment sont les moyens pour réaliser 
notre stratégie.
Nos 3 piliers et nos 3 leviers se 
déclinent en plusieurs enjeux identifiés 
à partir de notre méthodologie d’analyse 
des risques RSE. Pour cela, nous avons 
appliqué un système de cotation 
recouvrant l’importance du risque 
pour notre Cabinet, son occurrence, 
l’importance pour nos parties prenantes 
et la notion de court, moyen et long 
terme.
Chaque pilier et chaque levier est doté 
d’un objectif de progrès et d’indicateurs 
de mesure de notre performance.  
Nous voulons faire la preuve de notre 
capacité à atteindre nos engagements.

Un mot de la fin
Notre ambition à 2025 :  
être le 1er cabinet de conseil de 
proximité doté d’une mission sociétale. 
Le chemin va être long et passionnant, 
nous sommes heureux de vous partager 
notre avancement.

BONNE LECTURE !

En matière de RSE, 
nous avons souhaité 

être exemplaires  
en appliquant  

à nous-même ce que 
nous préconisons  

à nos clients.

OBJECTIF 2025

100 %

NOTRE INDICATEUR 2020

% de collaborateurs  
en CDI au 30 juin 2020 
au-dessus du seuil de 

20%

27%

Analyse de la vie d’équipe
Si le cabinet affirme que chaque personne de l’équipe est 
essentielle à la vie de l’entreprise, dans ses décisions, valorise le 
travail de chacun, fait confiance, met en place les conditions pour 
un travail au service d’une vie de qualité, l’équipe va donner le 
meilleur d’elle-même. Favoriser les réflexions, les engagements et 
les valeurs crée la richesse de notre entreprise ce qui nous permet 
d’offrir un service de qualité à nos clients et des relations pérennes 
avec nos partenaires.

Le fait d’oublier la dimension humaine au cabinet entraîne, 
notamment une perte de motivation et d’investissement au sein de 
l’équipe. Cela peut conduire à un turnover significatif avec perte de 
savoir, moindre qualité, insatisfaction de nos clients et partenaires, 
et augmentation du temps de gestion des ressources humaines,  
du temps de formation des nouveaux arrivants.

 

Atteindre une  
note moyenne  
supérieure à 90/100  
au questionnaire Qualité  
de Vie au Travail (QVT).

Indicateurs de substitution
2 indicateurs donnent à date  

un aperçu de l’humain  
au centre :

99 % qui est le taux  
de présentéisme

28,5 h qui est le nombre 
d’heures de formation en 

moyenne par salarié

Pauline  
de Saint Front
Présidente

Candice Lourdin
Directrice générale

Nous donnons de la 
souplesse à l’équipe dans la 
gestion des horaires et dans 
les dates de congés qui ne 
sont pas imposées. »

NOTRE RAISON D’ÊTRE

Nous voulons participer à changer le monde.
Nous croyons que ceux qui mettent l’humain au centre,  

regardent le long terme, sont innovants, et agissent dès maintenant  
en faveur de la planète sont les acteurs de demain.

Nous réalisons cette mission de responsabilité sociétale 
en révélant et développant ces richesses.

Notre ADN : rire, apprendre, écouter, éclairer, agir.
Nous sommes des semeurs de responsabilité sociétale !

* à découvrir dans  
les pages suivantes

OBJECTIF 2025

90/100

★ ★ ★ ★ ★ ★ ★  ★ ★ ★  à   ★ ★ ★ ★ ★★ ★ ★ ★ ★

niveau de contribution à l’objectif

NOTRE INDICATEUR 2020

INDICATEUR  
EN CONSTRUCTION 



Depuis plus de 10 ans, nous 
réalisons l’ensemble des supports de 
communication (print et digitaux)  
du Festival Rio Loco, grand festival 
des musiques du monde organisé  
par la Mairie de Toulouse.
Pour chaque édition,  
une œuvre d’artiste est choisie  
(cette année @jpmika2007)  
et toutes les déclinaisons doivent  
s’en inspirer.

Charte des réseaux sociaux





V I V R E  À  R A M O N V I L L E
www.ramonville.fr
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—MAI
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° 
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Démocratie 
participative : 
j’agis avec  
ma ville

Pages 6 à 11

Nouvelle mouture pour le journal 
de la mairie de Ramonville que 
nous réalisons depuis une dizaine 
d’années.
La têtière valorise le nom 
commun du Vivre à Ramonville 
“VàR” et lui adjoint un point 
d’exclamation pour le poser 
comme un slogan, une devise : 
Vivre (plus fort) à Ramonville !

La couleur de la têtière 
change suivant les 
numéros et se retrouve 
à l’intérieur du journal

Seule page à fond sombre, 
la rubrique “retour en 
images” valorise les visuels 
comme un portfolio

La dynamique du journal s’appuie sur un jeu 
typographique utilisant différentes formes, 
tailles et épaisseurs de caractères.

L’utilisation d’un léger fond avec une trame 
originale structure la page

Le traitement des informations se fait de 
manière variée avec l’emploi d’encadrés, 
de brèves, de chiffres traités sous la forme 
d’infographies autour de l’article principal

Portfolio



Nouvelle identité pour  
le groupe Cabi après le rachat  
de l’entreprise en 2020.
Le rouge devait rester le fil 
conducteur entre l’ancien et 
le nouveau logo. Nous avons 
également choisi de styliser la 
cabane (produit phare de la 
gamme) qui devient également 
un élément graphique.

Les 3 barres représentent quant 
à elles les 3 gammes de produit. 
Par ailleurs, il était important de 
valoriser la fabrication française 
de cette entreprise produisant 
dans le Tarn (ici avec le drapeau 
bleu blanc rouge).

Portfolio

Ancien logo



Campagne d’affiche déployée dans le 
métro afin de sensibiliser les usagers à la 

problématique des bagages oubliés en 
mettant en avant, chiffres à l’appui, les 
conséquences. La composition sobre et 

typographique renforce l’efficacité  
du rédactionnel.



Portfolio

Création d’un univers poétique 
et contemporain qui associe 

l’illustration et la photo.
Ce concept a été repris sur les  

deux dernières éditions et sur les 
pages ouvertures intérieures.

Le dessin vient enrichir la photo 
pour exprimer la thématique  
du chapitre (théâtre, cirque, 
musique, arts plastiques…). 



Création du site internet de la Chambre 
des Métiers de l’Ariège. Le webdesign est 
travaillé à partir de la charte. Le radiant 
se décline selon que l’on se trouve sur la 
partie dédiée à la Chambre ou au centre de 
formation. La navigation simple et intuitive, 
le menu adapté aux cibles et les pages 
personnalisées selon la thématique pour 
ce site. Ce principe qui sera décliné pour 
d’autres CMA de la région.
www.cm-ariege.fr
www.crma-occitanie.fr

Portfolio

Accès 
simplifié  
par cible

2 sites en 1

Des pages au design personnalisé





La mode n’est pas quelque 
chose qui existe uniquement 

dans les vêtements.  
La mode est dans l’air, portée 

par le vent. On la devine.  
La mode est dans le ciel,  

dans la rue.

Coco Chanel

Tendances
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Mode d’emploi
Comment créer son magazine ?

En fonction du thème et de l’audience
Il existe de nombreux types de maga-
zine selon le thème que vous souhaitez 
aborder et le public à qui il est destiné. 

Vous pouvez choisir de mettre en valeur votre pas-
sion : la mode, le sport, les animaux, le jardinage…
Vous pouvez aussi adapter le contenu de votre futur 
magazine à votre public. Par exemple si vous faites 
partie d’un lycée ou d’une école d’enseignement 
supérieur, vous choisirez un thème qui plaît aux 
autres élèves : la vie de l’établissement, l’actualité 
sportive du club de l’école…
Les chefs d’entreprise, même de TPE, feront un ma-
gazine sur leur secteur d’activité ou sur le fonction-
nement de leur entreprise. Vous pouvez aussi vous 
investir dans le domaine associatif de votre com-
mune : une bonne action qui profitera à tous les 
habitants.
Votre ambition est peut-être aussi de créer un ma-
gazine papier comme support de publicité pour 
votre entreprise. Ainsi, vous ferez parler de votre 
entreprise avec un projet positif et enrichissant.

Créer des rubriques
Le rubriquage est en quelque sorte un 
plan, il suit une logique dans l’informa-
tion.

En général, on trouve toute l’actualité en début 
de magazine, un dossier de plusieurs pages au 
centre, ensuite des rubriques plus légères comme 
la culture, le cinéma, les livres, des pêle-mêle de 
photos légendées. On termine sur des informations 
pratiques qui fidélisent le lecteur. Il n’est pas rare 
d’ouvrir un magazine que l’on connaît bien directe-
ment à la rubrique que l’on préfère…

La fréquence de parution
Le choix de la fréquence de parution est 
une étape importante. Elle est souvent 

influencée par la taille de votre ville si le magazine 
concerne une municipalité, la taille de votre entre-
prise si c’est un mag interne, la taille de votre mar-
ché si vous êtes sur un magazine commercial. Mais 
également la saisonnalité, qui concerne surtout les 
secteurs touristiques et gastronomiques.
Il peut donc être mensuel, bimensuel, trimestriel, ou 
annuel.

?
DÉFINISSEZ VOTRE AUDIENCE
Une fois que vous aurez 
déterminé de quoi traitera votre 
magazine, il vous restera à 
préciser votre cœur d’audience. 
Est-ce que ce sont des hommes, 
des femmes ? Quel âge ont-ils ? 
Quel est leur environnement 
socio-professionnel ? Rappelez-
vous que même si créer un 
magazine papier vous fait 
plaisir, l’important est que votre 
bébé soit lu.

encadré

surtitre

titre

sous-titre
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ET LE FORMAT ? Vous avez le choix entre des formats standards, format poche  
(11 x 17 cm), grand (16 x 24 cm), A4 portrait (21 x 29,7 cm) ou A5 portrait (14,8 x 21 cm) 
mais aussi des formats optimisés (qui ne gâchent pas de papier tout en sortant  
un peu des formats standards) ou tout à fait originaux. Le type de papier, la reliure 
(en fonction de la pagination) feront aussi de votre magazine un objet exceptionnel !

Le chemin de fer
Le chemin de fer se traduit par l’orga-
nisation des sujets (textes et images) 
dans leurs rubriques respectives. Il se 

prépare idéalement avec un comité de rédaction 
qui a travaillé en amont sur les sujets. Il est inté-
ressant aussi de travailler sur la hiérarchisation des 
sujets au sein d’une même rubrique.
On retrouve en général dans une rubrique, pour un 
même sujet ou non :
• un article majeur,
• un article mineur,
• une ou deux brèves,
•  d’autres éléments graphiques comme  

des exergues ou des chiffres clés…

L’iconographie
Une banque d’image est une bonne 
option, mais si le budget le permet, 

des prises de vues professionnelles, des photos re-
portage ou des illustrations originales restent les 
solutions les plus adaptées.
Les visuels de qualité sont indispensables pour il-
lustrer correctement les sujets et participent pour 
beaucoup au rendu final.

La maquette
Une fois que vous avez le squelette 
de votre magazine, il ne vous reste 
plus qu’à faire appel à notre équipe 

(cf. page 7 pour le brief) ! Les compétences de nos 
graphistes dans le domaine de la presse et l’édition 
répondront à vos attentes. Il y a un ensemble de 
codes de presse spécifiques et des règles typogra-
phiques qu’il faut respecter et qui garantissent un 
rendu professionnel.

LE CALIBRAGE DU TEXTE
Votre maquette est validée. pour conserver 
l’aspect graphique du mag. Trop de texte  
dans une maquette qui n’en attendait pas 
beaucoup modifie totalement son esprit et  
son équilibre. Pour pallier ce risque, le graphiste 
vous renseignera sur le nombre de signe  
à ne pas dépasser en fonction des articles :  
c’est le calibrage du texte et il est primordial.
En résumé, pour être efficace, ce sont les textes 
qui s’adaptent à la maquette et non  
la maquette qui change pour les textes.
Dans ce même état d’esprit, les corrections  de 
texte doivent, si possible, rester marginales.

www.studio-ogham.com/le-pdf-annote

iconographie monstre

610 signes

17 x 
23 cm
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Ressources
Les banques d’images
Qu’est-ce qu’une banque d’images ?
Il s’agit d’une base de données de photos, illus-
trations, vecteurs, accessible à tous moyennant le 
paiement des supports à l’unité ou sous forme d’un 
abonnement à la plateforme. Il existe plusieurs 
sites de banques d’images (Shutterstock, iStock, 
Getty images…). Nous avons choisi iStock pour la 
variété des médias, le moteur de recherche et le ca-
ractère “moins américain” des photos. Nous avons 
un abonnement annuel avec un nombre d’accès qui 
correspond aux principaux utilisateurs d’Ogham.

Que veut dire une photo “libre de droits” ?
Un média dit libre de droits correspond à une œuvre 
pour laquelle nous n’avons pas à payer de droits 
d’auteur à l’artiste. Ce dernier cède les droits à la 
banque d’images. Alors que pour des photos en 
“droits gérés”, le calcul des droits se fait en fonction 
de la parution, du support, de la dimension… pour 
un résultat pouvant atteindre des milliers d’euros.

À qui appartiennent les droits des médias 
achetés ?
Les droits des images, vidéos et sons que nous 
achetons sur iStock nous appartiennent et ne 
peuvent être cédés. S’il nous est demandé de four-
nir les sources de nos réalisations (site internet, pu-
blications…), nos clients n’ont aucunement le droit 

de les utiliser pour tout autre usage sous peine de 
risque de poursuite judiciaire par les ayants droit 
des supports.

Comment choisit-on une photo  
sur banque d’images ?
Il est difficile de faire un choix parmi les milliers de 
propositions qui sont faites sur un même thème et 
important de bien définir au départ des critères de 
sélection selon les axes de la communication, la 
cible, les supports visés.
Pour exemple : si vous notez “papillon” en recherche, 
plus de 400 000 possibilités vous sont faites !
Les photos et illustrations que nous vous propo-
sons correspondent toujours à une réflexion et une 
recherche précise exigeant parfois des heures et 
des dizaines de mots-clés. L’œil graphique du pro-
fessionnel aidera à faire le bon choix en réponse à 
votre demande.

Pourquoi choisir une photo libre de droits  
pour vos publications ?
Les banques d’images proposent des millions de 
visuels qui permettent d’illustrer, d’agrémenter les 
publications avec des photos de qualité et pour 
lesquelles les droits sont cédés avec cependant des 
contraintes d’utilisation. 

POUR TOUTE INFORMATION 
COMPLÉMENTAIRE 
CONCERNANT LE CONTRAT 
DE LICENCE, VOUS POUVEZ  
VOUS CONNECTER À  
ISTOCKPHOTO.COM/FR/
LEGAL/LICENSE-AGREEMENT

35
MAGAZINE DU STUDIO GRAPHIQUE OGHAM



Pratique
L’écoconception des sites web

Le poids des sites
Rappelons-nous qu’au début d’internet, les 
connexions étaient limitées. La problématique du 
poids des sites internet était au cœur des préoc-
cupations et il n’était pas rare qu’une page mette 
quelques minutes à se charger complètement sur 
une connexion bas débit via modem.
Le rôle des concepteurs de sites était alors d’opti-
miser au mieux tout ce qui compose un site (en pre-
mier lieu les images et visuels) pour que celui-ci s’af-
fiche le plus rapidement possible en tenant compte 
des limitations techniques de l’époque.

La fuite en avant
Ces considérations d’optimisation sont peu à 
peu passées au second plan, remplacées par les 
concepts d’expérience utilisateur et d’ergonomie : 
un site plus beau, plus accessible, plus agréable. 
La technique a considérablement évolué : serveurs 

EXEMPLE 1

Ce site est entièrement hébergé sur un mini serveur 
Raspberry Pie 3 (pour une consommation minimale 
fournie par un petit panneau solaire).
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puissants, connexion par fibre optique, 4G puis 
5G. Un site web dispose de centaines d’images, 
de vidéos, de textes. La rapidité d’affichage des 
pages n’est plus une préoccupation centrale lors 
de la création d’un site internet. En 2018, le poids 
d’une page en moyenne est estimé à 2,5 Mo (contre 
quelques dizaines (voire centaines) de Ko pour une 
page dans les années 90). Des sites peuvent occu-
per plusieurs centaines de Go de données sur un 
serveur. Sachant que le nombre de sites internet 
dans le monde est estimé à 1,7 milliard !
Ces sites sont stockés sur des serveurs dans des 
structures faisant plusieurs hectares et consom-
mant beaucoup d’électricité. « Si Internet était un 
pays, il serait le 3e plus gros consommateur d’élec-
tricité au monde avec 1 500 TWH par an, derrière 
la Chine et les États-Unis. Au total, le numérique 
consomme 10 à 15 % de l’électricité mondiale, soit 
l’équivalent de 100 réacteurs nucléaires. Et cette 
consommation double tous les 4 ans ! »

L’écologie dans tout ça
Depuis quelques années, l’écologie est au cœur du 
débat public et des préoccupations ! Internet, étant 
donné l’énergie dont il a besoin pour fonctionner, 
est pointé du doigt pour son impact environnemen-
tal considérable. Internet consomme, donc inter-
net pollue.
Un site internet consomme de l’électricité pour son 
stockage et son fonctionnement, donc il pollue.
Il est à nouveau question, même si c’est pour 
d’autres raisons que dans les années 90, d’optimi-
sation des images, des contenus. Mieux optimiser 
son site web, pour moins occuper d’espace (sur un 
serveur) inutilement, pour moins solliciter le réseau. 
Mais à la différence des années 90, il n’est pas 
question pour autant que cette évolution se fasse  
au détriment de l’expérience utilisateur ou à l’en-
contre du niveau d’exigence auquel l’internaute 
s’est habitué.
Il faut penser un site dans son ensemble et prendre 
en compte tous les aspects d’un site internet, de-
puis sa conception à son hébergement.
C’est justement là qu’intervient l’écoconception.

L’écoconception, qu’est-ce que c’est ?
L’écoconception, c’est la prise en compte, dans tous 
les aspects d’un site web, de son impact sur l’envi-
ronnement. Les aspects sont nombreux et les solu-
tions existent (de plus en plus) :
L’hébergement : des sociétés mettent à disposition 
des serveurs alimentés par des énergies renouve-
lables pour un hébergement “vert” (exemple 0).
La conception : pensons des sites conçus pour leurs 
utilisateurs ! Des fonctionnalités qui ne sont pas 
utilisées, des outils surdimensionnés sont autant 
d’éléments consommant de l’énergie… pour rien. 
La création : optimisons les contenus ou faisons 
différemment (voir l’exemple 1). Les images doivent 
être adaptées à l’appareil qui permettra de les vi-
sualiser. Une image jpeg destinée à être visualisée 
sur un écran 4 K n’a pas vocation à être affichée 
sur un smartphone. Le mot-clé ici est “responsive 
design”. Autre exemple : il est tout à fait possible 
de réduire une photo pesant 3 Mo pour le web sans 
perdre en qualité.

31 ans
Le premier site web a été  
créé en 1990 !  
Il n’y a que 31 ans !  
Poids d’une page : 4 Ko.

2 h 25
C’est, en moyenne, le temps 
quotidien passé sur internet 
en 2020, 
soit 15 % de plus que… 
l’année précédente (2019).

Sources : info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html, 
mediametrie.fr, www.yottaa.com/a-brief-history-of-web-
page-size
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La créativité des graphistes vient aussi appor-
ter des solutions : un traitement artistique sur les 
photos d’un site peut donner un cachet particulier, 
tout en optimisant le poids des visuels (exemple 1). 
L’évolution des technologies, peut aussi venir en 
renfort pour répondre à cette problématique avec 
de nouveaux formats d’image moins gourmands :  
le SVG (exemple 2).

EXEMPLE 1

Première image au format jpeg :  
307 Ko (650 x 387 pixels)  
Deuxième image stylisée en png :  
25 Ko (1 920 x 1 146 pixels) 

EXEMPLE 2

Le logo twitter au format image 
png pèse 7 Ko pour seulement 
0,7 Ko au format SVG, soit 10 fois 
moins pour un rendu identique. 
Le format SVG est un format 
vectoriel capable de s’adapter  
à la taille souhaitée sans perte 
de qualité.

Des petits pas dans la bonne direction
Tous les efforts pour limiter ou contenir cette 
consommation d’énergie sont louables. Le premier 
pas est bien d’avoir conscience que l’internet a un 
impact important sur l’environnement et que des 
solutions existent à notre échelle pour aller dans le 
bon sens : le sens d’un internet durable et respec-
tueux des générations futures !

Et Ogham dans tout ça ?
Ogham a toujours eu l’écologie au cœur de ses en-
gagements alors, ensemble, soyons conscients de 
l’importance de mobiliser tous nos efforts dans ce 
sens.
Personne ne sait à quoi ressemblera l’internet de 
demain, mais si nous voulons d’un internet plus res-
ponsable, plus humain, plus durable, ça devra pas-
ser par une évolution des pratiques en profondeur, 
pour mettre l’éco-conception au centre de toutes 
les décisions.
Nos équipes se sont formées à l’écoconception et 
la notion de cycle de vie. Nous sommes en mesure 
de réaliser un audit de votre site afin de mesurer 
sa performance environnementale et d’identifier 
les leviers d’actions à mettre en œuvre pour un site 
plus « responsable ».
Ogham a pris cette direction et nous sommes cer-
tains que vous la prendrez avec nous !
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Comics
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Le réflexe créatif : l’acquérir  
et l’utiliser au quotidien
— Twyla Tharp
Twyla Tharp est une artiste et au-
teur américaine qui vit et travaille à 
New York. Dans son deuxième livre, 
Tharp, elle démystifie intuitivement 
le processus de création, en mon-
trant qu’il s’agit essentiellement 
d’une question de discipline, d’ha-
bitude et de travail ardu. Elle sou-
ligne l’importance des rituels et des 
routines sur le chemin de la créati-
vité. Ses conseils sont pratiques et 
comprennent des exemples et des 
exercices.

“La créativité n’est pas un cadeau 
des dieux, accordé par une étincelle 
divine et mystique. C’est le produit 
de la préparation et des efforts, et 
il est à la portée de tous ceux qui 
veulent y parvenir. Il suffit de vouloir 
faire de la créativité une habitude, 
qui fait partie intégrante de votre 
vie : Pour être créatif, vous devez sa-
voir comment vous préparer à l’être 

” TWYLA THARP

Voler comme un artiste
— Austin Kleon
Ce livre est l’un des meilleurs livres 
sur le processus de création.
Austin Kleon est un auteur et ar-
tiste à succès encensé par le New 
York Times. Il écrit sur des idées 
pratiques et amusantes que vous 
devez mettre en œuvre pour amé-
liorer votre créativité. Austin Kleon 
souligne qu’il y a eu une multitude 
d’œuvres dans l’histoire qui ne sont 
pas cent pour cent originales.

“Restez intelligent, évitez de vous 
endetter et tentez d’être ennuyeux 
dans le monde de tous les jours, de 
sorte que vous ayez l’espace né-
cessaire pour être sauvage et au-
dacieux dans votre imagination et 
votre travail.

” AUSTIN KLEON

Journey through Creativity — 
TVPaint 25th Anniversary
— Tevy Dubray
Un film d’animation sur la créativité 
tout au long de la vie.
Durée : 2 minutes 30 secondes

“Chaque enfant est un artiste. Le 
problème, c’est de rester un artiste 
lorsqu’on grandit.

” SELON PABLO PICASSO

C’est le thème de ce film d’anima-
tion qui montre où sont les racines 
de la créativité et comment l’aider 
à grandir tout au long de la vie. No-
tamment en libérant nos idées, en 
laissant libre cours à notre curiosi-
té et en s’exerçant via le dessin, la 
peinture… !

VIMEO.COM/165564805

livres films

NOTRE CHOIX À LIRE ET À VOIR
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Helvetica, 2007
1h40min / Documentaire
Il est difficile d’imaginer un film en-
tièrement consacré aux polices, à 
moins qu’il ne s’agisse d’Helvetica. 
Développée en Suisse il y a plus d’un 
demi-siècle par Max Miedinger et 
Edouard Hoffman, la police Helve-
tica a été rapidement reconnais-
sable. Elle figurait sur les logos d’en-
treprise, les schémas des systèmes 
de transport et les illustrations. Mais 
le film ne parle pas vraiment d’une 
police particulière, mais plutôt de la 
façon dont la typographie affecte 
notre vie et façonne l’espace dans 
lequel nous vivons, des États-Unis 
au Royaume-Uni. Dans ce film, le 
phénomène de l’Helvetica se re-
flète également dans les pensées 
du designer allemand et professeur 
à l’Académie Bremen des Arts Eric 
Spickermann. Le film est sorti en 
2007 à l’occasion du 50e anniver-
saire de la police mais garde sa per-
tinence à cet égard.

WWW.IMDB.COM/VIDEO/
VI2961047577?PLAYLISTID 
=TT0847817&REF_=TT_OV_VI

Abstract : l’Art du Design, 2019
La première de la série a eu lieu en 
2017 sur le site Internet de Netflix 
– l’entreprise s’est établie depuis 
longtemps comme l’un des meil-
leurs producteurs de séries TV et 
renforce chaque année sa position. 
En 2019, la deuxième saison est en-
fin sortie. L’Art du Design a huit épi-
sodes et chacun d’eux est consacré 
à une certaine sphère du design : 
design d’intérieur, d’objets, de 
voitures, de vêtements, de chaus-
sures, de scénographie graphique 
et d’architecture. Bjarke Ingels, l’un 
des architectes les plus célèbres de 
la nouvelle génération, le scéno-
graphe S. Devlin, l’architecte d’inté-
rieur nommé Ilse Crawford, le desi-
gner en chef appelé Chrysler Ralph 
Gilles, le concepteur Nike Tinker 
Hatfield et d’autres représentants 
de la profession apparaissent dans 
le cadre.

WWW.NETFLIX.COM/FR/TITLE/80057883

« Why man creates » traduit par 
« Pourquoi l’homme crée », 1968
« Why man creates » paru en 1968, 
nous parle de la nature de la créa-
tivité et des approches couram-
ment utilisées pour créer quelque 
chose de nouveau. Répondant à 
la question de savoir pourquoi une 
personne crée. Les auteurs de la 
peinture notent que le processus 
de création est divisé en plusieurs 
étapes. Les anciens se réjouissent 
d’une chasse réussie et tentent de 
capturer leurs exploits, c’est ainsi 
que la peinture/l’écriture rupestre 
apparait. Ensuite, commence la 
construction des premières maisons, 
des outils, des moyens de transport 
et ainsi de suite jusqu’à l’activité 
créative contemporaine. D’ailleurs, 
en 1968, ce court métrage d’anima-
tion a remporté l’Oscar.

VIMEO.COM/22113008

NOTRE CHOIX À LIRE ET À VOIR
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