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' _ \ Cette semaine, I’Association des agences de communica-

% tion créative (A2C) et I'Association québécoise des produc-
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teurs de films publicitaires (AQPFP) dévoilaient les résul-

tats d'une étude sur l'état de la situation dans le domaine de
A la publicité. Les conclusions: les agences de publicité en-

gagent moins d'employés (et de pigistes) qu'avant, les salaires
des employés ont baissé et les siéges sociaux plient bagage pour aller s'établir ail-
leurs au Canada, mais surtout a Toronto. Comme me l'expliquait cette semaine un
producteur de films publicitaires de Montréal, si une agence n'a pas la chance de
détenir un compte d'une quelconque société d’Etat ou d'une banque, elle devra do-
réanavant «survivre» avec de petits mandats. L'une des solutions : collaborer a l'in-
ternational. On le sait, la créativité québécoise n'a rien a envier au reste du monde.
Et ce reste du monde n'est maintenant qu'a un clic de souris!

Cette semaine, dans le Grenier magazine, un dossier sur le domaine de I'événe-
mentiel. Entre autres, rencontre avec la trés reconnue Marie-Annick Boisvert,
Serge Pointet (Laprod), récemment nommé Personnalité de la semaine de La
Presse, Joannie Bergeron (Immersive Productions), 'équipe de Moment Factory,
etc. J'espére que vous aurez autant de plaisir a le lire que nous en avons eu ale
produire.

'{N f

Bonne lecture!

Eric Chandonnet
Président et éditeur
Grenier aux nouvelles

. Editeur : Eric Chandonnet » Coordonnatrice & I'édition / rédactrice :
Greme.r Vanessa Fortin-Houle » Journalistes : Léa Nguyen, Sara Larin, Patrick
magazine Dion, Raphaél Martin, Ezra Belotte-Cousineau, Ingrid Enriquez-

Donissaint, Catherine Maisonneuve » Designer graphique :
Yan Lanouette » Publicité : Elodie Pflumio

Photo couverture : Donald Robitaille (OSA Images)
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OU EN ETES-VOUS ?

Vous étes la honte de votre agence ou figurez fierement parmi le top 10 ?

CLASSEMENT DE LA SAISON*

ff  PARTICIPANT AGENCE TOTAL
1 ANNIEGASCON BOMBARDIER 489
2 ALEXIS CADIEUX PIGISTE 476
3 FRANCOIS-JULIEN RAINVILLE CUNDARI 416
4 VADSANAVONGSAVATH AGENCE UBER 415
5  CAMILLE CHRETIEN AGENCE UBER 474
6  BENOIT CHAUVETTE TC MEDIA 462
1 HICHAM DAMAHI MEDIATIVE 455
8  PIERRELUC LORANGER LG2 455
9  GUILLAUME FERRON LG2 452
10 JEAN-FRANCOIS MAILLOUX PIGISTE 452

* EN DATE DU 13 NOVEMBRE 2015

VOIR LE CLASSEMENT GOMPLET

POOLDELAPUB.GOM

EN COLLABORATION AVEC PROPULSE PAR

INFOPRESSE” il S, T ——

PRESENTE PAR |||| AU PROFIT DU mc


http://pooldelapub.marqueur.com/standing_03.php
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Ce n'est rien de moins que le passage a 'an 2000 qui a 13
carriere d'entrepreneure de Marie-Annick Boisvert.

Ecrit par Sara Larin
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ARTICLE EXCLUSIF

our l'occasion, un groupe
“ d'amis m'a demandé d'or-
ganiser unimmense party

au Studio Mel’s, pres d'Ha-
bitat 67. J'avais déja eul'occasion d'organi-
ser des événements, dont 3 événements en 3
mois pour le Cirque du Soleil. Cela dit, pour
la premiére fois, j'allais m'occuper de tout :
de AaZ.L'événement fut féérique, on m'en
parle encore d'ailleurs. C'est a ce moment-la
que je me suis sentie assez confiante pour
lancer mon entreprise. »

La touche Marianik

Marie-Annick a choisi un domaine quin'en
était qu'a ses balbutiements. « Il y avait tout
juste une ou deux boites spécialisées en évé-
nementiel. Alors que les événements tour-
naient autour de cocktails et de soirées vins
et fromages, j'ai décidé de faire preuve d'ori-
ginalité. J'estime qu'un événement réussi
transporte les invités dans un univers. S'ily
aunthéme, il doit y avoir un théme partout,
méme aux toilettes. Je ne veux pas que les
gens décrochent de la soirée. Les clients
venaient me voir, car ils savaient que mon
offre serait différente et qu'elle sortirait de
l'ordinaire. J'ai toujours été a l'avant-garde.
Je suis'une des premiéres a avoir organisé
un photomaton et a avoir uniformisé l'af-
fichage des stations de nourriture dansle
cadre d'événements », souligne-t-elle.

Changement de cap

Aprés 10 ans en événementiel, avec la
montée technologique et 'avénement des
réseaux sociaux, Marie-Annick a saisi une

A
' Grenier magazine

nouvelle opportunité d’affaires. « Avant,

on invitait 500 personnes publiquement
actives a un événement pour faire du bruit.
Maintenant, nous pouvons avoir seulement
25 personnes influentes sur les médias
sociaux et avoir la méme visibilité. Au lieu
de faire un événement, il est également pos-
sible de faire un stunt filmé qui sera propagé
via les réseaux sociaux, voire méme sur les
médias traditionnels, s'il est efficace. J'en ai
conclu que I'événementiel se devait main-
tenant d'étre au centre d'une stratégie de
communications. Rapidement, j'ai remar-
qué que les entreprises comprenaient mal
les médias sociaux. Ils les voyaient comme
une baguette magique qui allait doubler
leur chiffre de ventes ou leur notoriété. Pour
bien gérer les médias sociaux et créer des in-
teractions, il faut créer du contenu. Et pour
créer du contenu, il faut avoir un budget.
Malheureusement, nombreux étaient ceux
quin’arrivaient pas ale comprendre ».

Retour aux sources

Avant d'étre a son compte, Marie-Annick a
travaillé plusieurs années en relations pu-
bliques. Aprés 3 ans en tant que stratége en
meédias sociaux, elle décide de revenir a ses
premieres amours. « Me spécialiser en rela-
tions publiques était un choix naturel, car
le domaine combine, entres autres, I'événe-
mentiel et les médias sociaux. Avec mon ex-
périence et mon parcours, j’ai une longueur
d’avance sur les relationnistes en général,
car je pense a des éléments plus marketing,
auxquels les autres ne pensent pas nécessai-
rement », explique Marie-Annick.
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IL FAUT ETRE A L'AF-
FUT DES TENDANCES
ET PROPOSER DES
IDEES. J'/APPROCHE
CHAQUE MEDIA AVEC
UN ANGLE DIFFERENT.

— Marie-Annick Boisvert

A
' Grenier magazine

Approcher les médias
De nosjours, les journalistes sont trés oc-
cupés et il devient de plus en plus difficile
d’attirer leur attention. Comme l'explique
Marie-Annick : « La facon d’'approcher un
média est trés importante. Etant moi-méme
chroniqueuse culturelle et blogueuse,
je sais ce qui peut étre irritant. Il faut
connaitre les besoins des recherchistes, des
blogueurs et des journalistes. C'est aussi
simple que de lire le blogue du blogueur
qu'on veut approcher et de lui proposer un
angle qui colle a son style et a son lectorat.
Il faut étre a l'affiit des tendances et propo-
ser des idées. J'approche chaque média avec
un angle différent. Je ne travaille pas de
facon traditionnelle en envoyant le méme
communiqué a tous. En relations publiques,
on doit raconter une histoire. Il faut trouver
I'élément accrocheur et le partager avec les
médias de facon personnalisée », nous pré-
cise Marie-Annick.

On peut dire que Marie-Annick n'est
pas de celles qui font un plan d'affaires sur
5et10 ans. « Je ne suis pas quelqu'un qui
voit a trés long terme, carje vis dansle
moment présent. De plus, je ne peux pas
prédire la prochaine grande révolution
technologique, ni ot elle va me mener.
Par contre, une chose est certaine : réussir
a booker un de mes clients sur le plateau de
Tout le monde en parle est sur ma bucket
list!'» 4

12



PIKNIC
ELECTRONIK
igloafest

NOUVEAUX MANDATS POUR ECORCE

L'agence Ecorce a été mandatée par Piknic Electronik et par
Igloofest, en collaboration avec QuatreCentQuatre, pour la refonte
compléte de leurs sites Internet.

Le nouveau site d'Igloofest sera lancé pour I'édition hivernale
2016, alors que le site de Piknic sera en ligne au printemps.

Lanouvelle plateforme regroupera les activités internationales de
Piknic Electronik et, parallélement, Ecorce signera la création de la
nouvelle campagne publicitaire d'Igloofest, qui célébre cette année
son 10° anniversaire.

De son c6té, la compagnie Jobs.ca a également mandaté I'agence
Ecorce pour la création de sa nouvelle identité de marque. Elle sera
aussi déclinée sur ses sous-marques, pour créer une uniformité vi-
suelle dans toutes ses communications.

4
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URBAN BARN CHOISIT CASACOM

Urban Barn a choisi CASACOM aprés un processus d'appel d'offres
pour l'ensemble de ses activités de communications, de relations
publiques, d'organisation d'événements, de communications numé-
riques et de publicité.

Déja présent a travers le Canada avec 50 adresses, le détaillant de
mobilier et d'accessoires pour la maison vancouvérois, ouvrira deux
magasins au Québec en novembre, dontl'un a Boisbriand et 'autre a
Boucherville.

«Urban Barn arrive au Québec avec une approche déco quin‘a
rien de banal et c'est avec beaucoup d’enthousiasme que nous
prenons part a l'aventure, avec eux, afin de faire découvrir cette
marque unique au plus grand nombre », a affirmé Brigitte Pouliot,
directrice communication intégrée, CASACOM.

13



NOUVEAUX MANDATS
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Suite a un appel d'offres, DentsuBos devient 'agence de Kamik, une
marque de Genfoot, soit une entreprise familiale canadienne de
chaussures, qui vend dans plus de 30 pays a travers le monde.

«Nous sommes heureux d'entreprendre ce partenariat avec
DentsuBos. Son bagage créatif, sa feuille de route impressionnante
en planification stratégique, ainsi que son réseau mondial étoffé, le
tout maintenu avec bel un esprit entrepreneurial, sont toutes des
choses qui nous font croire que DentsuBos est le partenaire idéal
pour contribuer a l'essor de la marque Kamik », mentionne Michel
Benoit, chef de la direction marketing.

Mandatée pour faire évoluer le positionnement de la marque et
pour renforcer la stratégie de communication, et ce, pour l'en-
semble des gammes de produits, 'agence assurera également la
création et la production de campagnes multiplateformes a I'échelle
internationale.

«C'est avec un grand engouement que nous envisageons notre
collaboration avec 'équipe de Genfoot, l'entreprise derriére la
marque Kamik. C'est une entreprise ayant un riche héritage fami-
lial et qui se base sur des valeurs trés entrepreneuriales. Nous nous
comptons choyés de pouvoir contribuer a l'essor de cette marque,
et ce, au niveau mondial! », explique Frangois Mailloux, vice-pré-
sident exécutif chez DentsuBos.

Les nouvelles campagnes devraient voir le jour au printemps
2016.

14



NOUVEAUX MANDATS

CINEPLEX

DIVERTISSEMENT

HILL+KNOWLTON

sTRATEGIES

Cineplex Divertissement a arrété son choix sur Hill+Knowlton
Stratégies Canada (H+K) comme agence de relations publiques, afin
de recevoir des services de communications locales, et ce, partout
au pays.

Les deux entreprises ont déja entamé leur collaboration, notam-
ment pour la transformation d'eSports au Canada, dans la foulée de
la récente acquisition de WorldGaming. De plus, elles travailleront
ensemble sur le lancement de The Rec Room, LA destination de di-
vertissement social au pays.

«Cineplex a vraiment une vision globale : un réseau de grands
écrans, des offres variées et un modele de gestion diversifié, affirme
Pat Marshall, vice-présidente, communications et relations avec les
investisseurs a Cineplex Divertissement. Hill+Knowlton a démon-
tré sa capacité a comprendre ce qui nous importe, en plus d'apporter
ses propres idées globales, pour toucher nos publics médiatiques et
clés. Qui plus est, I'agence exploite des bureaux dans des villes ot
nous sommes également établis. Comme Cineplex s'est implantée
partout au pays, nous apprécions tout particuliérement les connais-
sances de H+K sur nos différents marchés. »

OR N _E
A G

A
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Orangetango a obtenu deux mandats : le groupe immobilier Rachel
Julien et la Boulangerie St-Méthode.

L'agence accompagnera le promoteur immobilier dans la création
del'identité et de la campagne publicitaire de son projet, soit pour
les deux tours de condominiums dans le Quartier des spectacles.

Orangetango a également été mandatée, suite a un appel d'offres,
pour faire la conception et le développement de la nouvelle plate-
forme Web de la Boulangerie St-Méthode. Son objectif sera de
présenter et de personnaliser chaque gamme de produits, pour en
assurer une meilleure distinction, et ainsi permettre aux consom-
mateurs de trouver le pain quileur convient le mieux.

15
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COMMENT S’AJUSTER A SA NOUVELLE VIE
UNE FOIS MULTIMILLIONNAIRE ?

Pour sa nouvelle campagne Lotto Max, Loto-Québec a lancé ses
deux premiers messages de 30 secondes, en versions anglaise et
francaise.

Mettant en scéne des nouveaux gagnants qui ne sont pas tout
afait ajustés a leur nouvelle vie, les messages télé se veulent
humoristiques.

«Lotto Max est la plus généreuse des loteries de Loto-Québec.
Elle ne fait pas des millionnaires : elle fait des multimillionnaires!
Pour cette raison, c’est laloterie qui a le plus gros impact sur la vie
des gens. C'est ce que nous avons choisi d’exploiter avec humour
dans cette campagne. Ces moments oll on ne sait pas exactement
comment se comporter en tant que multimillionnaire, explique
Marec Fortin, vice-président création et associé chez1g2. En fait,
nous avons voulu créer des histoires o chacun d’'entre nous pouvait
se reconnaitre. »

CREDIT

Client : Loto-Québec » Direction de creation : Marc Fortin, Sylvain Dufresne

» Création : Valérie Wells, Genevieve Langlois, Marie-Eve Leclerc-Dion

» Planification stratégique : Stéphane Mailhiot » Service-conseil : Claudia

Joly, Audrey Dignard » Producteur d'agence : Julie Lorazo » Réalisateur :
Jean-Frangois Asselin » DOP : Steve Danyluk » Maison de prod./Producteur :
Cinélande, Nick Jolicoeur » Postproduction : Post 430 » Studio de son : Lamajeure
» Musique : Apollo » Animation 2D et 3D : Mel's

16



CAMPAGNES ET CREATIVITE

Pour sensibiliser la population au probléme
desjeunes delarue, I'agence Saint-Jacques Vallée Y & R s'implique
aupres du Refuge des Jeunes de Montréal.

L'agence a parsemé la ville de 14 messages qui apparaissent seule-
ment quand il pleut.

«On est beaucoup plus sensibles aux problémes des jeunes sans-
abrilorsqu'il pleut et que la température refroidit, que lorsqu'’il fait
beau et chaud, explique Geneviéve Vincent, conceptrice-rédactrice
chez Saint Jacques Vallée Y & R. Cette technique de graffiti invi-
sible nous a donc permis de créer une campagne unique qui mise
sur la réceptivité de notre auditoire face a la réalité de ces jeunes.»

Ayant pour mission de venir en aide aux jeunes hommes en dif-
ficulté et sans-abri, ayant de 17 a 25 ans, le Refuge des Jeunes de
Montréal contribue a améliorer leurs conditions de vie.

Dan Bigras, porte-parole de 'organisme, mentionne : « La rue,
pour les jeunes, ce n'est pas un état, c'est une étape. Iln'y arien
d’écrit dans le ciel. Il n'y a pas de mode d’emploi qui spécifie que tel
jeune va se suicider ou que tel autre va vivre. Rien n'estimmuable.
Tout est réversible. Toujours. »

Loffensive vise a sensibiliser la population a la réalité des jeunes
sans-abri, mais aussi a informer les gens sur le réle du Refuge, tout
en les incitant a soutenir sa mission, grace a des dons en argent. La
vidéo est diffusée surles médias sociaux et sur les plateformes nu-
mériques du Refuge, ainsi que sur ceux de ses partenaires.

CREDIT

Le Refuge des Jeunes de Montréal Saint-Jacques Vallée
Y&R Pierre Nolin Genevieve
Vincent Mathieu Lacombe Justine
Lallemand-Auger ALT Sébastien Duguay

Andrée-Lyne Jacques

4
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CAMPAGNES ET CREATIVITE

/ 100 ans plus tard,
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Les 3 nouvelles piéces de la collection Canada 150, Souvenir 2015,
sont inspirées du célébre poéme Au champ d’honneur (In Flanders
Fields), écrit par John McCraeily a100 ans, afin de rendre hommage
aux immenses sacrifices consentis par les soldats canadiens.

Ainsi, une piece de deux dollars a été frappée en 'honneur du
lieutenant-colonel John McCrae. De la valeur de 25 cents, les 2
autres pieces présentent le coquelicot, symbole associé a la mémoire
des combattants morts a la guerre, en versions colorée et non colo-
rée. Pour présenter les nouvelles piéces, la Monnaie royale cana-
dienne et Cossette ont lancé une campagne intégrée.

«Au champ d’honneur est I'un des poémes les plus reconnus de
la Premiére Guerre mondiale et fait partie intégrante de la culture
canadienne. Nous voulions souligner son centiéme anniversaire
en créant une piece en 'honneur de John McCrae, auteur et grand
batisseur pour notre pays, a mentionné Paul Boult, directeur, image
de marque et campagnes marketing de la Monnaie royale cana-
dienne. Le lancement de cette piéce est 'occasion de rappeler a quel
point les soldats ont fait par le passé et font toujours des sacrifices.
Novembre est le moment idéal pour témoigner notre reconnais-
sance, surtout a l'occasion du jour du Souvenir. »

En plus du message télévisé de 30 secondes, citant des extraits du
poéme Au champ d’honneur, des banniéres Web, des publications de
médias sociaux, du marketing direct et un microsite ont aussi été
mis a contribution.

Parle biais des réseaux sociaux, la Monnaie royale canadienne
et Cossette invitent les Canadiens et les Canadiennes a produire
une vidéo d'eux-mémes, d'amis ou de proches, récitant le poéme.
Des participants seront sélectionnés pour figurer dans un mon-
tage vidéo publié ce mois-ci sur la page Facebook de la Monnaie
royale canadienne. Au cours des prochaines semaines, des journées
d’échange de piéces auront lieu aux quatre coins du pays.

CREDIT
Cossette Monnaie royale canadienne Cossette Média
La Cavalerie Studio
Elément
18
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CAMPAGNES ET CREATIVITE

)
Québec

Le gouvernement du Québec lance une premiére campagne d’en-
vergure sur la lutte contre les changements climatiques, congue par
Cossette Québec et réalisée par Olivier Staub, de La Cavalerie.

Le message de 30 secondes, qui sera en ondes jusqu’au 6 dé-
cembre, fait prendre conscience des conséquences actuelles et fu-
tures des changements climatiques, tout en réitérant 'importance
d’agir collectivement, dans notre quotidien, afin de tous nous offrir
une meilleure qualité de vie.

La campagne se décline en bannieres Web, en messages radio-
phoniques, en prerolls, ainsi qu'avec le site Web FaisonsLePourEux.
gouv.qc.ca.

Pour courir la chance de remporter deux vélos électriques, le site
invite les internautes a tester leurs connaissances en matiére de
lutte contre les changements climatiques.

CREDIT
Ministére du Développement durable, de 'Environnement et de la Lutte
contre les changements climatiques, Pauline Boissinot, Nathalie L'Italien, Anne

Trudel, Serge Labrecque Cossette Olivier Staub, La
Cavalerie L'Oreille AudioZ Simon L. Dubé
Cossette Média

TU NE CONNAIS

PAS TESLMITES
T DE LES
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Zoom Marketing Actif alancé une importante campagne pour pro-
mouvoir sa stratégie, ciblée sur les consommateurs actifs.

Diffusée sous la forme d'imprimés et dans les canaux de vidéos
numeériques du réseau de Zoom, la campagne illustre le positionne-
ment exclusif de Zoom, tandis que son approche permet aux diffé-
rentes marques de capter leurs cibles respectives, et ce, au cceur de
leurs activités et de leurs passions. En effet, le réseau Zoom atteint
quatre millions de Canadiens, dans plus de 750 centres de condi-
tionnement physique.
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« Cette campagne s'adresse a une communauté tres influente et
active, dit Chris Corvetti, vice-président, ventes et Marketing chez
Zoom. Il peut étre difficile d'attirer cet auditoire avisé; c'est pour-
quoi un message inspirant est essentiel au succes. Les médias fit-
ness sont efficaces pour capter l'attention, au moment crucial ot les
consommateurs actifs sont réceptifs. »

«Le réseau d'affichage fitness, de Zoom, offre un environnement
captif, dans lequell'auditoire passe une longue période de temps
en contact avec le message de la marque, ajoute Chris Corvetti.
L'ambiancey est détendue et positive, libre de tout autre brouillage
publicitaire. Les gens y sont particuliérement motivés en ce qui
concerne leur santé, leur apparence et leur bien-étre. »

Concue et réalisée par 'équipe de créatifs de Zoom, cette cam-
pagne est déployée dans 25 marchés, d'un océan al'autre, et elle at-
teint principalement l'auditoire de Zoom, soit des gens dynamiques
et soucieux de leur santé, au moment méme ou ils s'entrainent.

STRUCTUBE

A
' Grenier magazine

Actuellement sur les ondes de Radio-Canada et de CBC, on peut
voir la publicité de Structube, qui présente ses produits de bois faits
alamain. Une premiére sortie télé pour l'entreprise, qui tenait a se
présenter devant un nouveau public canadien, avant d'aller charmer
le marché américain plus tard cette année.

La campagne, qui sera diffusée jusqu'au 23 novembre, a été réali-
sée par le cinéaste Julien Knafo et met en vedette le batteur et per-
cussionniste Michel Medrano, qui utilise les produits de Structube
comme instruments de musique.
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N

GARANTIE

A
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La Garantie de construction résidentielle (GCR) a misé sur I'hu-
mour et sur le jeu de la comédienne Brigitte Lafleur, pour faire
connaitre le plan de garantie de construction obligatoire au Québec,
dans sa campagne « Etes-vous protégé? ».

Les futurs propriétaires d'une nouvelle maison ou d'une copro-
priété neuve ne sont généralement pas au fait des protections qui
s'appliquent aux problémes pouvant résulter de vices cachés. De ce
constat, l'idée est venue al'équipe de la GCR d’aborder le sujet de la
garantie, et ce, de fagon simplifié et plus accessible.

La campagne Web, arrimée a une campagne radio a la station
ENERGIE, entre autres, sera diffusée 3 une large échelle sur le Web,
notamment sur des sites de vente de propriétés neuves et d'émis-
sions de consommation, jusqu'a la fin du mois.

Les messages radio sont tous disponibles ici.

CREDIT
Unité Treize Jean-Philippe Guillemette
Valérie Gagnon Frangois
Olivier Jean-Philippe Guillemette Francis
Fortin Jean-Mathieu Bérubé Post-Morderne
Bam Montréal Adviso
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Apres plusieurs années d'absence durant la période des Fétes, la
chaine Aubainerie a décidé, pour la premiére fois, de développer un
programme spécifique a cette période clé, afin de renforcer son po-
sitionnement comme destination cadeau. C'est 'agence Tuxedo qui
signe la campagne de la marque.

Inspiré des moments chaleureux passés en famille, le concept s'ar-
ticule autour d'un mariage de confort et de style. Des pyjamas douil-
lets aux couleurs festives, de mignons chandails, de méme qu'une
vaste sélection de tuques, de mitaines et de foulards y sont présentés.

Pour Tuxedo, l'inspiration s'est réellement développée autour des
symboles québécois forts du temps des Fétes. « Les traditions québé-
coises sont connues de tous et de toutes! Nous voulions nous assurer
de leur donner une petite touche de modernité, grace a des courants
de danse actuels», exprime Ludwig Ciupka, VP Directeur de création
chez Tuxedo.

Afin de donner vie a ces inspirations, la chorégraphe Wynn
Holmes a pris part au projet, pour une seconde fois d'affilée. Forte de
ses diverses collaborations avec de grands joueurs, tels que Madonna,
le Cirque du Soleil, Nike, et 'émission So you think you can dance, la
chorégraphe a réinventé la traditionnelle gigue et le set carré.

Kevin Calero s’est également vu confier la réalisation pour cette se-
conde campagne. Fort de son bagage en danse, il a suimmortaliser la
vision moderne et actuelle de la marque.

La campagne des Fétes de la chaine Aubainerie sera bonifiée de dif-
férentes déclinaisons sur diverses plateformes, telles que les réseaux
sociaux et le site Web de la marque, afin de créer un lien avec le mes-
sage télé de 30 secondes.

CREDIT
Aubainerie (Richard Caron, Annie Daigneault, Sarah-Maude
Dalcourt) Tuxedo
Caroline Pilon Caroline Grutman
Marie-Héléne McCormack Ludwig
Ciupka Jenny Bourgon Marie-
Soleil Denault Kevin Calero (L'Eloi)
Gab BT Wynn Holmes Jean-Constant Guigue,
Francis Dakin-C6té, Stéphanie L'Allier, Marie-Eve Pasquette
Patrice Massé (Rodeo) Jean-Michel Simard
Charles Boileau (Post-Moderne) Prime Time studio 360 inc.
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aprod ne réalise pas seulement des
événements : elle crée des expé-
riences mémorables. D'ailleurs,
l'agence montréalaise a récemment
été mandatée par La Mode en Images (LMI)
pour produire nul autre que le défilé de
Givenchy, lors du New York Fashion Week de
cet automne, et par la méme occasion cé-
lébrer les 10 ans de son créateur, Riccardo
Tisci. Tout un honneur que de se voir confier
ce mandat, dansle cadre de la trés convoitée
NYFW, sans compter que 'agence célébre
elle aussi ses 10 années dans l'industrie. Le
Grenier Magazine s'est entretenu avec son
président et fondateur, Serge Pointet, qui
arécemment été nommé « Personnalité de
la semaine », par La Presse. Nous lui avons
demandé de nous parler de son prestigieux
mandat, mais aussi de 'évolution du travail
danslindustrie de I'événementiel.

Laprod est une agence spécialisée
en « événementiel de marque »,
mais vous semblez beaucoup
miser sur le terme « expérience de
marque » lorsque vous décrivez vos
services. Que voulez-vous dire
parla?

Pour nous, créer un évé-
nement, c'est faire vivre une expérience.
Aucun autre média ne permet ce contact
privilégié avec les consommateurs. Simple-
ment avoir la chance de parler directement
de sa marque avec le public, c’est puissant
en marketing. C'est rare d'avoir autant de
temps de contact privilégié avec son public.

A
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Selon vos valeurs d’entreprise, il y
atrois notions fondamentales et indis-
sociables pour réussir un événement,
soit la perception, le contenu et I'inte-
raction. Pouvez-vous nous en dire plus
sur ces trois notions ?

La perception, positive ou négative,
c'est ce qui fait qu'on est intéressé a quelque
chose ou non. Le branding de I'événement est
donc important. Est-ce que c’est beau ? Est-
ce que ¢a me tente d'y aller ? Ensuite, l'inte-
raction doit s’établir entre la marque et les
gens qui seront a 'événement. L'interaction
amene donc au 3¢ point : le contenu. Sans
interaction, il n'y aura pas de création de
contenu. Et le contenu, quant a lui, va faire
en sorte que tu vas te rappeler de la marque,
parce que c'est le contenu qui reste, ala fin
! Sans contenu, il n'y a pas de pertinence a
faire de 'événementiel. Il faut toujours avoir
un équilibre entre ces trois piliers pour que
¢a fonctionne. Sans ces trois notions combi-
nées, les gens vont trouver ¢a joli, interagir
avec la marque, mais ne se souviendront pas
du tout de ce que la marque voulait dire.

Avez-vous un mode d’emploi lorsque
vous créez un événement ? Comment
est-ce que vous vousy prenez ?

La premiere chose a faire, c’'est de
déterminer l'objectif. Les objectifs de
I'événement vont déterminer 'ensemble
del'ceuvre. Méme quand on pense qu'iln'y
apas d'objectif en événementiel,ilyena!
Lart del'événementiel, c'est donc la capacité
a diffuser un contenu, de fagon amusante et
pertinente, tout en atteignant les objectifs
prédéterminés.
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L'agence a maintenant 10 ans, qu'est-
ce qui a le plus changé dans le paysage
de I'’événementiel, au cours des der-
niéres années ?

Ces dernieres années, le plus gros
changement en événementiel, c'est 'ave-
nement des médias sociaux ! Ilya10 ans,
ils n'existaient pas, maisils ont carrément
révolutionné I'événementiel, autant parla
facon dont on I'approche, que par la ma-
niére dont on le réfléchit et qu'on l'organise.
Le « avant-pendant-apres » 'évenement a
complétement changé. Maintenant, on est
capable d'aller cibler un public et de diffu-
ser I'information que l'on veut sur notre
événement « avant », alors que « pendant »,
on peut créer un lien entre notre événement
et les médias sociaux. Puis, finalement,

I'« aprés » nous permet de relancer
les gens. Pour moi, c’est ¢a la grande révolu-
tion !

Comment utilisez-vous les médias
sociaux en événementiel, chez Laprod ?

Une des choses que je dis a mes
clients, c'est qu'il faut étre présent et qu'il
faut connaitre les plates-formes des médias
sociaux, et ce, avant la tenue de 'événe-
ment. On ne peut pas espérer des résul-
tats probants si on se lance sur les médias
sociaux au moment de I'événement. Il doit
y avoir un certain build up, et la marque doit
étre présente sur le Web avant méme de
penser a une activation des médias sociaux
pendant 'événement. Lorsqu’'on crée un
événement, les réseaux sociaux doivent étre
pris en compte des le départ et faire partie
intégrante du concept.

A
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Donc, selon vous, le fait de simple-
ment créer un hashtag pour un événe-
ment, ¢cane sertarien?

Non, ¢a ne sert arien. Et pourtant on
le voit tous les jours ! Parfois, on voit quatre
tweets sur un événement... c'est ridicule ! I1
vaut donc mieux de ne rien faire. Ca prend
bien plus qu'un hashtag : ¢ca prend un plan
stratégique tout au long de I'événement. La
réalité, c'est qu'en événementiel, il y a peu
de réactions instantanées. Ainsi, il faut sol-
liciter les gens pour qu'ils réagissent sur les
médias sociaux. C'est rare que les gens, par
eux-mémes, vont participer a une campagne
sur les réseaux sociaux, dans le cadre d'un
événement.

Comment peut-on rendre les gens

« intéressés », et les motiver a parti-
ciper a des discussions sur les médias
sociaux ?

Nous, on utilise peu de staff promo-
tionnel. On engage plut6t des comédiens
lors de nos événements. C'est un aspect qui
nous différencie des autres, je crois. Donc
le c6té interactif, le dialogue, est beaucoup
plus important de par la nature du person-
nel sur place. Les comédiens vont accueillir
les gens et les pousser des le départ a parti-
ciper ala discussion sur les médias sociaux,
en leur posant des questions, en leur disant
d'utiliser le hashtag choisi et en leur deman-
dant de réagir a ceci ou a cela.
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Vous avez briévement parlé de blo-
gueurs tantot, c'est une stratégie qui
est de plus en plus utilisée par les
marques. Elles veulent que les blo-
gueurs les aident a aller chercher un
reach, pour ensuite engager la discus-
sion dans un certain domaine d’acti-
vité. Etes-vous pour ou contre cette
stratégie ?

S.P.:Jenesuis pas du tout contre les
blogueurs engagés. Comme vous dites,
c'est normal pour une marque de vouloir
s'assurer une base pertinente de contenus
etun minimum d'activité au niveau de la
discussion sur le Web, par exemple. Par
contre, le but ultime d'une marque, c’est

de faire réagir le consommateur, et non

le blogueur. Toutefois, le blogueur peut
quant a lui faire réagir le consommateur.
La stratégie des médias sociaux en est un
tres bon exemple : si on a un hashtag et que
les blogueurs sont 1a pour l'activer, puisque
c'est dans leur mandat, ¢ca peut aider a
engager la discussion, donc peut-étre que

d’autres embarqueront dans le mouvement.

Les blogueurs, c’est la base, mais ¢a doit
simplement t'aider a aller rejoindre ton
vrai public.

Finalement, Laprod a récemment été
mandatée par La Mode en Images
(LMI), pour produire le défilé de
Givenchy de NYFW. Pouvez-vous
nous en dire un peu plus sur ce man-
dat et nous raconter comment cette
association est arrivée ?

S.P.:LaMode En Images est une agence
avec laquelle j'ai travaillé longtemps

4
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C’était la premiere fois, depuis 1945, que la mai-
son Givenchy décidait de présenter sa nouvelle
collection a New York, plutét qu'a Paris. Cet
événement a grand déploiement a eu lieu au
bord de lariviére Hudson, cet automne, et il était
ouvert au grand public. Il y avait environ 2000
personnes venues du public, en plus de la presse
et des invités, soit autour de 4000 personnes en
tout.

lorsque j'étais a Paris et je la connais trés
bien. Avant le NYFW, on avait déja fait des
choses pour les Frangais, a New York entre
autres : un lancement de parfum pour
Dior, un défilé pour Lacoste, etc. On avait
déja prouvé notre plus-value. Culturelle-
ment aussi, les Francais et les Québécois
sont beaucoup plus proches, en termes de
valeurs et de philosophie de travail, qu'un
New-yorkais et un Parisien. C'est donc
naturel pour les Frangais de venir vers
nous : on a la méme culture d’'entreprises
et de services. Laprod était la seule agence
capable de livrer un projet comme celui-1a,
en termes de qualité et de compréhension
delamarque. 4
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économie vacille et les subven-
' tions périclitent. Rien de bien

nouveau sous le soleil pour de

nombreux entrepreneurs ala
recherche de commandites. Pour ceux qui
désirent combler un manque budgétaire
avec l'apport de tiers financeurs, l'organi-
sation évenementielle demeure toutefois
une option de choix. « Cette pratique est
encore bien ancrée dans nos meeurs, estime
Stéphane Parent, collaborateur de longue
date du Grenier aux Nouvelles. Mais il reste
encore énormément d'éducation a faire
quant a la facon de bien I'exécuter. La com-
mandite évenementielle n'est plus qu'une
histoire de logos placardés ou de banderoles
aux couleurs du commanditaire. Les facons
de faire ont changé. Les attentes des com-
manditaires aussi. »

Un mot : partenariat

S'il n'existe (pas encore, du moins) aucun
manifeste des 10 commandements du par-
fait organisateur événementiel, plusieurs
s’en remettent aux conseils ponctuels de
Stéphane Parent, alias le Concierge Marke-
ting, pour enrichir leur expérience en com-
mandite. « La commandite événementielle
est souvent percue comme le caillou dansle
soulier de plusieurs créateurs, affirme-t-il.
C’est compréhensible : quand ta spéciali-

té, dans la vie, c’est de monter des ceuvres
théatrales ou de développer des applications
mobiles, tu as peut-étre moins de temps a
consacrer a l'organisation d'évenements.
Par contre, tant qu’a le faire, faisons-le bien.
» Sans surprise, la premiere phase d'une
telle démarche s'avere étre la recherche du

A
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bon financeur. « Il faut réfléchir en termes
de partenariat, poursuit-il. Les gens ont
souvent tendance a prioriser leur propre
besoin - un besoin d’'argent, en l'occurrence.
Moi, je dis que la meilleure facon d’attirer
un partenaire d’affaires, c’est de 'approcher
en pensant a ce que vous pouvez faire pour
lui. Dites-lui, en termes concrets, comment
votre événement peut réussir a lui donner
lavisibilité et 'activation souhaitée. En
d’autres mots, il s'agit simplement de don-
ner pour mieux recevoir. »

La commandite par étapes

Stéphane résume la suite du plan par étapes:
« Une fois que votre offre a été présentée, in-
formez-vous des objectifs d'affaires de votre
partenaire. Pour certains, ce sont les reve-
nus des ventes qui importent ; pour d'autres,
c’estle besoin d'améliorer leur image. C'est
primordial pour vous de bien respecter ces
objectifs : cela aura un impact positif au mo-
ment d'évaluer les résultats de 'évéenement.

» Car, oui, selon Stéphane, toute demande

de commandite doit étre accompagnée d'une
évaluation rigoureuse des résultats. « C'estla
derniére étape, mais non la moindre, affirme-
t-il : s'asseoir avec son partenaire pour voir
avec lui si son investissement lui a permis
d’obtenir les résultats escomptés, ca fait par-
tie intégrante d'une bonne relation d’affaires.
L'idéal se produit lorsque l'organisateur et

le commanditaire sortent gagnants d'une
association. Dans le cas contraire, il faut voir
avec ce dernier comment optimiser l'atteinte
desdits objectifs, dans 'optique d'une asso-
ciation along terme. » Qu'importe le résultat,
l'organisateur doit faire preuve d'une indé-
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Stéphane Parent
Le Concierge Marketing

LORSQUE L'EVENE-
MENT SERA PERCU
COMME UN MEDIA AU
MEME TITRE QUE
N’'IMPORTE QUEL
AUTRE VECTEUR DE
COMMUNICATIONS,
LA QUALITE DE SON
ORGANISATION EN
SERA DECUPLEE.

— Stéphane Parent

A
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niable transparence. « Toute bonne relation
se base sur la confiance, enchaine Stéphane.
Soyez non seulement transparents avec votre
financeur, mais soyez aussi présents. Trop
souvent, j'ai vu des gens contacter leur com-
manditaire une seule fois par année, et ce, au
moment de collecter leur cheque. C'est la pire
chose a faire. »

L'activation réaliste

Stéphane Parent rappelle cependant qu'il
n'y arien de mieux qu'un projet intéres-

sant, voire méme novateur, pour attirer

les commanditaires. « Il faut étre réaliste,
poursuit-il : ce ne sont pas tous les projets qui
sont attrayants pour eux. Il y en a qui sont
plus difficiles a financer que d’autres. Dans
certains cas, la commandite, c’est davantage
un don, du love money, comme on dit. Iln'y a
pasde mal ale demander : il faut juste en étre
conscient et ne pas faire croire a votre finan-
ceur que vous lui rapportez une activation a
tout casser. » Parlant d’'activation, Stéphane
fait part dune donnée intéressante du Cana-
dian Spornsorship Forum, en lien avec les
retours sur la commandite, lesquels ne sont
que trop rarement satisfaisants. « Le CSF fait
état, ces derniéres années, d'un pourcentage
variant de 52 % a 60 % au Canada, reléve-t-il.
En gros, caveut dire que chaque dollar in-
vesti par un commanditaire canadien ne lui
rapporte en moyenne, au final, que soixante
sous. C'est peu, trop peu ! Ca démontre a quel
point il reste encore un travail de sensibili-
sation a faire quant a la fagon d'optimiser la
commandite événementielle. »

Pour plus d'informations sur
Stéphane Parent, rendez-vous sur le
www.leconciergemarketing.com. 4
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L'CEIL DU REDACTEUR - EN ESPERANT LE
TOUT CONFORME... FAITES GAFFE !

Combien de fois avons-nous lu la formule suivante : espérant le tout
conforme, recevez monsieur, nos plus cordiales salutations ? Or, sachez
que cette forme est fautive!

En effet, le verbe de la salutation qui commence par un participe
présent doit impérativement étre a la méme personne que celle
exprimée par celui-ci. Dans 'exemple précité, espérant suivi peu
apres de nos sous-entend manifestement que nous espérons le tout
conforme. La forme correcte exigerait donc un verbe a la premiére
personne du pluriel. Voyez : en espérant le tout conforme, nous vous
prions de recevoir, monsieur, nos plus cordiales salutations. Pigé ?

Emilie Pelletier et
Didier Dubois

Groupe HRM

A
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LA MARQUE EMPLOYEUR :
UNE QUESTION D’EXPERIENCE !

La marque employeur a souvent été résumée a un exercice de com-
munication RH. S'il est vrai que l'on doit considérer la dimension
communicationnelle, il ne faudrait surtout pas réduire la marque
employeur uniquement a cette facette. La marque employeur, c’est
avant tout une question d'expérience.

Quand la communication et l'expérience forment un tout

Que ce soit pour la promotion de produits, de services ou d'emplois,
la communication marketing est un outil fondamental et incon-
tournable. Pour que les gens s'intéressent a notre offre, il faut qu'ils
y soient exposés. En contexte de recherche d'emploi, si vous ne
savez pas qu'une entreprise existe, il n'y a aucune chance que vous
lui transmettiez votre candidature! Il faut donc, en premier lieu,
s'assurer d'interpeller le groupe ciblé, et ce, a l'aide de stratégies de
communication RH.

Par contre, s'il y a dissonance entre la communication RH a la-
quelle vous avez été exposée et une expérience concrete que vous
avez eue avec l'organisation, il est fort probable que ce soit cette ex-
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périence que vous reteniez comme étant l'élément d'information le
plus fiable. En bref, méme si on vous a vendu, a travers différentes
stratégies de communication RH, que I'entreprise est le meilleur
endroit ou travailler, si vous avez passé une entrevue et que ¢a vire
en catastrophe, vous en conclurez que c'est une mauvaise entre-
prise. Par conséquent, il faut également considérer la dimension
expérientielle.

Les 3 expériences de la marque employeur

La marque employeur se vit et s'expérimente a travers trois grandes
catégories d'expériences : I'expérience « candidat », en amont

de larelation d’emploi, 'expérience « employé », tout au long du
cycle d'emploi, et 'expérience de marque, qui transcende les deux
niveaux d'expérience précédents, puis qui cible non seulement les
candidats et les employés, mais également I'ensemble des groupes
d'intérét (ex. : établissements d'enseignement, agences de place-
ment, etc.), ainsi que le public.

- L'expérience « candidat » englobe toutes les activités expérien-
tielles vécues en amont de l'intégration a un emploi. Cela inclut
donc toutes les interactions physiques (ex. : salons de 'emploi,
journées carriére, etc.) ou virtuelles (ex. : site Web de l'entreprise,
appels téléphoniques, dialogues sur les médias sociaux, etc.).
L'expérience « candidat » inclut aussi le processus de transmis-
sion de la candidature, le processus de sélection et le processus
d’accueil. Toutes les expériences vécues a ces différentes étapes
devraient refléter la marque employeur.

- L'expérience « employé » débute lors de l'intégration au tra-
vail d'un nouvel employé et couvre tout son cycle d'emploi, pour
prendre fin a la suite de son départ, et ce, avec une éventuelle en-
trevue de départ. Cette expérience sera conditionnée par les diffé-
rents programmes RH (dotation, rémunération, formations, etc.),
par le style de gestion (style de leadership, pratiques de reconnais-
sance, communications, autonomie professionnelle, etc.) et par
les conditions d’exercice (organisation du travail, aménagement
physique des lieux, outils de travail, climat et équipe de travail,
etc.).

32



CHRONIQUES

A
' Grenier magazine

- L'expérience de marque vise a promouvoir le positionnement
del'employeur, la marque employeur, mais également toutes les
composantes de 'expérience « employé ». Lensemble des mes-
sages qui seront diffusés aux candidats et aux employés doivent
supporter les différentes actions ayant un impact sur l'expérience
« candidat » et sur 'expérience « employé ».

La marque employeur, une expérience qui concerne tout le
monde

La marque employeur devrait donc refléter avec succés et, ainsi, se
déployer a travers les trois zones d’'expérience ci-haut mentionnées.
Sil'une ou l'autre est incohérente avec les deux autres, le message
en sera affaibli. C'est pourquoi la marque employeur est l'affaire de
tous dans l'organisation et qu'elle doit donc étre portée par I'en-
semble des employés.

Pour les candidats, il est clair que 'un des principaux points de
contact estI'équipe de recrutement. Les recruteurs sont donc en
premiere ligne pour faire vivre une expérience positive aux candi-
dats. Cependant, en 2015, les points de contact entre les candidats
et 'employeur sont multiples. Par exemple, le candidat peut décider
d’échanger avec un employé de I'entreprise qu'il a déja c6toyé durant
ses études ou dans une expérience professionnelle antérieure. Le
candidat pourrait également se baser sur son expérience avec le pro-
duit ou le service qu'offre la compagnie pour y transposer sa percep-
tion de 'expérience « employé » qu'il pourrait vivre. Lexpérience
passe ainsi a travers d'intervenants, voire méme de processus, sur
lesquels on a définitivement moins de contréle. Le déploiement de
la marque employeur doit donc se faire de maniére progressive sur
les trois axes d'expérience.

La marque employeur n'est donc nila propriété de I'équipe de ges-
tion des ressources humaines, ni celle des communications ou du
marketing. La marque employeur est une incroyable opportunité
pour mobiliser vos employés autour d'un projet commun. Elle est le
catalyseur des ambitions collectives de I'entreprise. Elle évolue au
rythme des projets de 'entreprise, mais également au rythme des
employés : c'est donc la passion de chacun qui crée l'expérience de la
marque.
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QUEL GENRE DE COMMANDITAIRE ETES-
VOUS ? — JEU QUESTIONNAIRE

Je ne sais pas si vous étes comme moi, mais je trouve toujours diver-
tissant de compléter les petits jeux, de style « jeu-questionnaire »,
qu'on peut retrouver dans plusieurs magazines. En voici donc un
qui parle de commandite, pour le plaisir des annonceurs. Sans étre
scientifique, nous espérons qu'il vous aidera a prendre conscience
des éléments sur lesquels vous devriez progresser. En répondant a
ces quelques questions, vous obtiendrez un pointage. Celui-ci vous
en dira davantage sur ce que vous pourriez faire pour maximiser les
opportunités de partenariats qui s'offrent a vous.

Pour bien répondre au quiz, pensez a un partenariat en particulier.

L'idéal est de prendre le partenariat le plus significatif de votre or-
ganisation et de répondre aux questions en fonction de ce mandat
spécifique:

1. Votre commandite inclut-elle des éléments qui seront utilisés et/ou
diffusés sur Linkedin ?

Oui +5
Non 0
Linkedin, c'est quoiga ? -5

2. Utilisez-vous la marque de commerce de la propriété choisie dans vos
communications externes ?

Oui +5
Non 0
Nous ne communiquons pas avec nos clients de maniére 5
réguliére.

3.Avez-vous développé des outils pour
alimenter votre équipe de vendeurs en pistes de vente (lead) ?

Oui +5
Non 0
C'est quoi une piste de vente ? -5
4. Avez-vous mis en place un processus d'évaluation ?

Oui +5
Non 0
Evaluer quoi? -5
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5. Avez-vous déja combiné vos opérations de recrutement lors de vos

commandites ?

Oui 45
Non 0
Nous sommes en décroissance et nous n'embauchons pas. -5

6. Développez-vous du contenu électronique a partir de vos partena-

riats, pour nourrir vos médias sociaux ?

Oui +5
Non 0
Nous n'investissons pas dans nos communications électroniques 5
actuellement.

7. L'ensemble de vos employés est-il au courant du partenariat en

question ?

Oui +5
Non 0
Ils n'ont pas besoin de le savoir! -5

8. La démarche d'utilisation des billets de gracieuseté et des loges VIP

est-elle encadrée ?

Oui +5
Non 0
Nous les donnons a qui les veut, sans processus structuré. -5
9. Avez-vous un contrat clair et détaillé avec votre commandité/
promoteur ?

Oui +5
Non 0
C'est laresponsabilité du commandité. -5
10. Avez-vous une stratégie de portfolio pour vos commandites ?

Oui +5
Non 0
Nous avons seulement une commandite. -5

Méme si plusieurs d’entre vous pensez en connaitre tous les secrets,
nous savons toutefois que la commandite n'est qu'une partie de vos
responsabilités. Nous consacrons donc beaucoup d'efforts a vous

outiller, pour améliorer vos connaissances et pour faire croitre vos

résultats.
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QUEL EST VOTRE POINTAGE ?

Pointage De 40 a 50

Résultats La commandite n'a pas de secret pour vous. Vous maitrisez
trés bien cet outil et vous savez comment l'utiliser pour faire progres-
ser votre organisation. Faites fructifier vos talents en transmettant
vos connaissances. Avez-vous déja pensé étre mentor?

Pointage De 20 a 40

Résultats On peut facilement voir que vous étes un adepte régulier du
partenariat. Par le passé, vous avez fait de trés bons coups etily a de
quoi en étre fier. Toutefois, votre potentiel en tant qu'expert peut en-
core progresser. Nous vous recommandons de suivre une formation
intermédiaire, voire méme experte, puis de lire le document joint ala
fin de la présente chronique.

Pointage De 0 a 20

Résultats Vous en étes a vos premiéres armes comme commanditaire
et, malheureusement, ¢a se voit. Il est fort possible que vous travail-
liez dans une organisation qui est restée dans les années 80 en termes
d'opérations marketing et de publicité. Lisez sur le sujet, prenez des
risques et contactez les autres intervenants dans votre organisa-

tion pour bien saisir toutes les opportunités présentes. Suivez une
formation de base et restez a 'affut des textes et des outils qui sont
disponibles sur le Web, pour parfaire votre pratique. Faites-vous ac-
compagner par un consultant, afin de travailler efficacement sur vos
stratégies.

Pointage De 0 a-50

Résultats Le marketing n'est pas une voie d’'avenir pour vous. Pensez
achanger de fonction au sein de 'organisation pour laquelle vous
travaillez - ou changez de travail !

Voici un lien vers notre coffre a outils pour commanditaire/annon-
ceur, lequel vous aidera a résoudre les différentes inquiétudes que
notre quiz a pu soulever.
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Les organisateurs d'événements rivalisent d'audace au sein d'un
marché fort en créativité. Aux c6tés d'une concurrence aussi présente,
est-il utopique d’espérer repenser l'événementiel ? Telle est 1a question
posée a Joannie Bergeron de chez Immersive Productions.

Ecrit par Raphaél Martin
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ARTICLE EXCLUSIF

aris, 6 janvier 2015. L'instant d'une

nuit, les Galeries Lafayette se trans-

forment en terrain de jeu pour six

consommateurs sélectionnés par
l'entremise d’Airbnb. Pendant les heures pré-
cédantle début de la chasse aux soldes d'hi-
ver, ces gagnants d'un concours organisé par
le populaire site d’hébergement déambulent
dansl'ensemble des boutiques, ala recherche
d’articles sur lesquels dépenser leurs chéques
cadeaux. De cette nuit mémorable restera un
coup publicitaire fumant, qui n'aura mis que
quelques heures a faire le tour des réseaux so-
ciaux européens.

Penser 'expérience

Aubout dufil, lavoix de Joannie Bergeron
module une certaine excitation lorsqu'on
lamet au parfum del'événement : « C'est
effectivement un bon concept de marketing
expérientiel. Tu crées un rendez-vous ultra
exclusif qui engendre unlarge intérét. C'est
un comparable trés intéressant. » Si ce cas
d’espéce ne concoure pas seul dans la catégo-
rie des réussites événementielles notables,

la fondatrice et présidente d' Immersive
Productions souléve tout de suite I'élément
essentiel de son succés : « Lexpérience du
public, tranche-t-elle. C'est la clé. Qu'importe
ton budget, qu'importe ton concept, si tu pro-
poses une expérience singuliére a ton public,
tu sais que tu es sur la bonne voie. » Pour
Joannie, qui siége a la téte de sa propre entre-
prise d'événementiel et de communications,
et ce depuis bientét deux ans, la question de
«réinventer I'événementiel » revét une sédui-
sante impétuosité. « Evidemment que je crois
au renouvellement perpétuel de 'événemen-
tiel, poursuit-elle. C'est romantique, mais pas
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utopique. Cela dit, je reste dubitative face aux
recettes généralistes. Pour moi, tout passe
par la personnalisation. Non seulement le
participant doit-il étre au cceur d'une immer-
sion complete, mais il doit aussi faire partie
intégrante de l'événement. »

Vivre l'expérience

Un bon exemple serait celui d'une soirée
qu'elle a conceptualisée de pair avec 'équipe
interne de la Tohu. « L'événement Zéro gravi-
té, précise-t-elle. La Tohu étant un lieu ot les
arts du cirque sont pratiqués, nous avions or-
ganisé un encan sauté, avec un harnais géant
accroché a des cables élastiques en plein
milieu des lieux. Les gens payaient pour que
des personnalités présentes soient propulsées
dansles airs a partir du sol. C'était specta-
culaire ! Ceux qui souhaitaient vivre l'expé-
rience pouvaient s’en donner a cceur joie ; les
autres profitaient du spectacle en dégustant
le vin et les bouchées. Personne n'était inuti-
lement sollicité. » D’oti ce concept au demeu-
rant paradoxal d'événement personnalisé...

« I1faut que tout le monde puisse y trouver
son compte, poursuit Joannie, peu importe si
turassembles six personnes dans un centre
commercial ou 6000 individus sur les plaines
d’Abraham. Lobjectif n'est pas de simplement
leur faire découvrir un produit, mais bien de
leur faire vivre une expérience. »

Enrichir 'expérience

Repenser I'événementiel, c’est aussi de voir a
ce qu'un nombre maximal de facteurs soient
adéquatement mis a contribution. « Rien ne
doit jamais entraver 'expérience, tout doit
étre mis a au service des cing sens du partici-
pant, renchérit Joannie. Il n'y a plus de limite
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Joannie Bergeron
Immersive Productions

QU’IMPORTE TON
BUDGET, QU'IMPORTE
TON CONCEPT, SI TU
PROPOSES UNE EXPE-
RIENCE SINGULIERE A
TON PUBLIC, TU SAIS
QUE TU ES SUR LA
BONNE VOIE.

— Joannie Bergeron
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aujourd'hui a ce que nous pouvons utiliser
pour les stimuler. Les nouvelles technolo-
gies, en mon sens, sont toujours les bienve-
nues. Nous parlons souvent des applications
mobiles créées en amont d'événements, mais
cen'est que la pointe de l'iceberg quand on
pense a tout ce que la réalité virtuelle pourra
nous faire vivre dans un avenir rapproché. »
Lentrepreneure aux idées grandiloquentes
affirme néanmoins qu'il faut savoir rester
bien au fait de la base et de 'essence méme
del'organisation. « Tu as beau miser sur un
concept monstrueusement emballant, sur des
technologies et des idées novatrices, situ as
bétement omis d’avoir un nombre suffisant
d’acces sanitaires, t'es foutus ! rigole-t-elle. Tu
ne peux méme pas penser innover en faisant
fi de ces petits, mais 6 combien importants,
détails. Linnovation, ¢a passe aussi par le
service a la clientele, la signalisation, I'amé-
nagement des lieux et le service offert aux
participants.»

Communiquer l'expérience

Pour Joannie Bergeron, quiconque aspire a ré-
inventer la pratique de son médium doit savoir
communiquer ses idées : « C'est de I'événe-
mentiel 101, si je puis dire. Encore une fois, tu
peux avoir une idée de fou, si tu oublies que tu
t'adresses d'abord a un client, si tu oublies que
tu as des partenaires a convaincre, tu viens de
rater ta cible pas a peu prés. Mon but premier
chez Immersive Productions, c'est d’'oser la
différence et de faire vivre des émotions a
travers des formules existantes et a travers de
nouvelles propriétés événementielles. »

Visitez le immersiveproductions.ca pour plus
de détails sur les activités d' Immersive
Productions. 4
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RESULTATS DE L'ETUDE ECONOMIQUE
DE L'A2C

L'Association des agences de communication créative (A2C), en
collaboration avec I'Association québécoise des producteurs de
films publicitaires (AQPFP), a aujourd’hui dévoilé les résultats
d'une étude économique sur I'état de l'industrie de la communica-
tion marketing au Québec, et ce, devant plus de 300 personnes, lors
d'une conférence présentée a la Chambre de commerce du Mon-
tréal métropolitain.

Réalisée par Raymond Chabot Grant Thornton (RCGT), I'étude
démontre que «l'industrie de la communication marketing repré-
sente des investissements annuels estimés a 5,9 milliards de dollars
et génére des retombées économiques de 783 millions de dollars en
termes de PIB, permettant de créer plus de 10 000 emplois de quali-
té, en plus d'alimenter tout un écosystéme comprenant des mai-
sons de production, des artistes et des artisans», a souligné Pierre
Fortin, associé chez RCGT.

«L'étude démontre que notre industrie est un secteur-clé pour le
Québec, de fagon a mettre en valeur et a faire prospérer notre ta-
lent créatif, a déclaré Alain Tadros, président du conseil de ’A2C et
président de Publicis Montréal. Cependant, le Québec vit, comme
partout dans le monde, une période de grandes transformations
notamment liées a la montée du numérique. Ce phénomeéne pousse
inévitablement les entreprises ceuvrant dans l'industrie a se réin-
venter, afin de résoudre les enjeux de plus en plus complexes de
leurs clients. »

Par ailleurs, I'étude révele que les trois quarts des revenus bruts
des agences proviennent de clients québécois et que I'industrie
contribue ainsiau succés des entreprises d'ici. Le salaire moyen en
agence s'éléve a 72319 $, alors que 57,2 % des emplois sont occupés
par des femmes. Les maisons de production, quant a elles, repré-
sentent un chiffre d’'affaires de 62,5 millions de dollars, sans oublier
5,3 millions de dollars en masse salariale. De plus, I'industrie de la
communication marketing contribue a la culture en y versant an-
nuellement, en moyenne, 50 millions de dollars, soit 33 millions
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aux artistes et 17 millions au secteur de la production (réalisateurs,
techniciens de 'image et du son et autres). Plus de 3500 artistes ont
été engagés en 2013-2014 et le secteur représente ainsileur 2e source
de revenus en importance. Finalement, des 5,9 milliards de dollars
en activités économiques générés annuellement, 2,85 milliards sont
des investissements médias.

«Bien que notre industrie soit dynamique, la perte de 30 % des
siéges sociaux a Montréal, depuis 1999, au profit du reste du pays,
est particulierement inquiétante puisque cette situation pourrait
représenter un frein important au développement de tout I'éco-
systéme de la communication marketing », a souligné Dominique
Villeneuve, directrice générale de 'A2C.

En effet, 'étude révele un recul des budgets publicitaires au
Québec, au profit de I'Ontario. En 2014, une perte annuelle a été es-
timée a 9 millions de dollars en revenus bruts, parmiles agences ré-
pondantes, ce quireprésente une perte de 3,9 % au profit de Toronto.

«Laperte de marché, jumelée ala diminution des budgets et au
décloisonnement en production s'est traduite par une diminution
de la production de 10,8 % par année, depuis 2012, au sein des mai-
sons de production du Québec, a souligné André Gariépy, président
du conseil de 'AQPFP et de la maison de production Les Enfants.
Cela dit, la télévision demeure un secteur d'activités vital et dyna-
mique pour nous, car nous continuons de produire quatre fois plus
d’annonces télévisuelles que numériques, au Québec. »

«Alalumiére de ces constats, il est clair que nous devons plus
que jamais miser sur le talent créatif québécois. Pour continuer de
grandir, I'industrie de la communication marketing doit miser sur
sa plus grande force, et ainsi développer un bassin fertile de talents
créatifs et multidisciplinaires, a estimé Alain Tadros. Nous langons
aujourd’huiun appel a toutes les instances gouvernementales, les
industries créatives et les entreprises souhaitant faire du Québec
un leader mondial en créativité a se manifester pour concrétiser cet
objectif. »

Le rapport complet de I'étude est disponible pour téléchargement au
azc.quebec.
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Découvrir
Apprendre
Partager

Pier Lalonde
Président, Pixel & Cie et
vice-président du conseil

d'administration, SOCOM
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En réponse a I'Etude économique sur l'industrie de la communica-
tion marketing au Québec, publiée par '’Association des agences
de communication créative (A2C), la Société des communicateurs
(SOCOM) souhaitait mettre en valeur l'expertise des professionnels
delarégion de Québec ceuvrant dans cette industrie : un secteur
d’activité regroupant des gens de haut calibre et contribuant a la
vitalité de I'économie régionale.

L'étude de 'A2C rapporte une baisse continue des revenus publi-
citaires québécois, au profit du marché ontarien, plus particuliére-
ment de la région de Toronto. D'ailleurs, 'industrie fait face a une
situation similaire dansla région de Québec, mais la concurrence
provient plutét du territoire montréalais.

«C'est'équipe qui prime aujourd’hui. L'économie de demain, que
la génération montante est en train d'établir, est basée sur ce prin-
cipe d’entraide, de valeurs humaines et de libre partage du savoir.
Ce nouveau modeéle pourrait représenter une piste de solution, afin
de renverser cette tendance a l'exode, en nous permettant d'offrir a
nos clients une solution d'affaires renouvelée et plus pertinente »,
souligne Pier Lalonde.

La SOCOM demeure convaincue que la région de Québec pos-
seéde tous les atouts nécessaires afin d'étre un véritable pole de cette
industrie, avec des agences primées a I'international, des pigistes,
des maisons de production, des entreprises en Web et une tonne
d’autres artisans. En effet, la Société regroupe prés de 700 commu-
nicateurs, dont 60 % travaillent du c6té des communications cor-
poratives, contre 40 % dans le secteur élargi des agences. Plus de 40
agences de larégion sont membres de la SOCOM.
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L'entreprise de production graphique M&H, qui compte parmi ses
clients Sid Lee, Tank, DentsuBos, Banque Nationale, Groupe Aldo,
Havas et L'Oréal Canada, transpose son modéle d'affaires a Toronto.

Apres quatre annnées de collaboration chez des agences de re-
nom a Toronto, M&H a pris la décision d'ouvrir un siége social de
2200 pieds carrés dans le Distillery District de Toronto. Avec plus
de 20 ans d'expérience, Vahid Tizhouch se joint donc au bureau de
Toronto, en tant que directeur general, lui conférant donc une vaste
gamme de compétences et de connaissances sur les mondes dela
publicité, du marketing et des relations publiques.

Vahid fera également équipe avec des vétérans de l'industrie :
Karla Ramirez et Phu Pham. IIs auront pour mandat de développer
de nouveaux marchés et d'engager les meilleurs infographistes, re-
toucheurs et chargés de projets de I'industrie.

«Notre modéle d'affaires est ce qui nous rend unique. Nous pou-
vons mettre en place un studio au sein de n'importe quelle compa-
gnie, afin d’'accélérer le processus. Ou encore, les clients peuvent
travailler directement avec nos équipes, dans nos studios. C'est
une stratégie éprouvée qui a fait des merveilles pour plusieurs de
nos clients au Canada et aux Etats-Unis, indique Daniel Gendron,
vice-président de M&H. Nous évoluons avec vous. Nous ne sommes
pas seulement une équipe de soutien, mais bien un partenaire qui
aide ses clients dans des champs d'expertise qu’ils ne maitrisent
peut-étre pas encore. »
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Depuis larentrée, le Collégial international Sainte-Anne offre

le profil Créativité et innovation, a I'intérieur de son programme
Arts, lettres et communication. En collaboration avec de grands
noms de l'industrie créative de Montréal, ce profil a accueilli ses 26
premiers étudiants.

«Il est temps de donner des outils concrets a la reléve créative de
demain. A travers un enseignement multidisciplinaire et innovant,
nous formons les jeunes a penser de maniére novatrice. Avec sa for-
mation unique, le profil Créativité et innovation prépare les esprits
les plus allumés a mettre leur pensée au service d'un Québec recon-
nu pour son audace et sa créativité », a expliqué Ugo Cavenaghi,
président-directeur général du Collége Sainte-Anne.

L'approche pédagogique proposée s'avére non conventionnelle et
avant-gardiste, avec des équipements a la fine pointe de la technolo-
gie :imprimante 3D, drones, hologrammes, tables sonores et studio,
pour ne nommer que ces exemples. Les étudiants ont ainsil'occa-
sion d'échanger avec les gens de I'industrie et ont accées a des ensei-
gnants et a des conférenciers actifs dans leurs champs d'expertise
respectifs, tout en bénéficiant également de stages en entreprise.

Les cours sont portés sur les domaines des arts, des communi-
cations, de la création, des affaires, de la stratégie, de la technolo-
gie et de la pensée d'avant-garde. De plus, les étudiants du profil
Créativité et innovation qui désirent suivre des cours de mathéma-
tiques hors programme pourront accéder aux programmes univer-
sitaires en gestion, en informatique, en administration, en architec-
ture et plus encore.
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RENCONTRES INTERNATIONALES
DU DOCUMENTAIRE DE MONTREAL

22

La chaine Planéte+ s'associe de nouveau aux Rencontres interna-
tionales du documentaire de Montréal (RIDM), en tant que parte-
naire associée a la 18¢ édition dudit festival, qui se tiendra du12 au
22 novembre. Afin de célébrer le documentaire d'ici et d'ailleurs, la
chaine proposera deux soirées du documentaire sur son antenne.

Le samedi 14 novembre, Planéte+ présentera L'art du réel : le ci-
néma documentaire, un document produit par 'ONF, qui dévoile
lesregards des plus grands documentaristes sur leurs métiers.
Le dimanche 15 novembre, deux documentaires récompensés aux
RIDM seront diffusés : Les cinq proceés secrets (The secret trial 5)
de Amar Walda, suivi de Ma vie réelle, le dernier film de Magnus
Isacsson.

En tant que partenaire du festival, trois films originaux se-
ront présentés dans la section Panorama : Guantanamos’s Child
— Omar Khadr, de Patrick Reed et Michelle Shephard, Peggy
Guggenheim — Art addict, de Lisa immordino Vreeland, et
Retour aux sources, de Jean-Sébastien Francoeur et Andrew
Marchand-Boddy.
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Le Conseil supérieur de lalangue francaise remettra deux prix
(prix Jules-Fournier et prix Raymond-Charette) pour récompenser
labonne maitrise de lalangue frangaise par les professionnels des
médias.

Vous pouvez proposer votre candidature, ou celle d'un collegue,
avant le 6 janvier 2016 et ainsi courir la chance de remporter 4000 $
en bourses.

Journalistes, animateurs, blogueurs, reporteurs et chroniqueurs
sont admissibles.

Les conditions d'admissibilité ainsi que le formulaire d'inscrip-
tion sont accessibles au www.cslf.gouv.qc.ca/index.php?id=348
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Une histoire de famille

L'histoire de Moment Factory débute avec
la collaboration entre trois amis, Dominic
Audet, Sakchin Bessette et Jason Rodi.
Passionnés de visuels, ils commencent par
étre V] pour plusieurs petits événements
organisés par leurs amis DJ. Les projets s'ac-
cumulent rapidement, ce qui leur demande
de faire appel a du renfort. Dés le départ, « ils
ne sont pas positionnés comme boite d’effets
visuels ou de motion design, mais comme
une boite qui a envie d'avoir du plaisir et de
repousser les limites de la création », précise
Julie Armstrong-Boileau, responsable des
communications.

En 2003, Moment Factory travaille pour
la premiere fois avec le Cirque du Soleil. Le
studio crée alors des environnements adaptés
achaque représentation et il aménage des
espaces VIP, al'occasion de spectacles itiné-
rants. Ceci marque le début d'une longue col-
laboration qui ouvre la porte a de nombreux
autres projets. En 2007, Jason Rodi quitte,
alors qu'Eric Fournier se joint a 'entreprise
en tant que partenaire. « Eric a été le déclen-
cheur qui nous a poussés a penser a notre
croissance et a la facon de s'organiser pour les
années a venir », complete Julie.

Premier projet marquant

Moment Factory est 'expert des effets visuels
et sait comment les intégrer a la musique. En
2008, le studio repousse ses limites en déve-
loppant une scénographie interactive avec
Nine Inch Nails. « Le groupe ne voulait pas

se faire dicter sa mise en scene par des effets
visuels », spécifie Julie. C'est pourquoi l'expé-
rience créée leur permettait de les controler
dudébutalafin.

A
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Ce projet est 'un de nos projets forts.
C’était notre premiére reconnaissance face
al'industrie. Par la suite, la prestation de
Madonna, a la mi-temps du Super Bowl
2012, a propulsé notre nom a travers toute la
planéte ! », précise Benoit Chagnon, direc-
teur de I'équipe de contenu.

Leur signature

« Nous sommes dans le milieu depuis
plusieurs années déja et nous avons cumu-
1é beaucoup d'expériences qui nous per-
mettent d'amener le multimédia a un autre
niveau. Nous voulons toujours ce qui est le
plus impressionnant, voire le plus gran-
diose, et c'est ce qui attire les clients. Nous
ne voulons pas un plan préfabriqué, caril est
important de risquer dans ce milieu, pour
arriver a repousser les limites! », explique
Benoit.

En plus d'avoir beaucoup d'expérience,
l'entreprise se démarque parl'intégration de
ses projets directement sur les lieux. « Nos
animateurs, réalisateurs, éclairagistes, ar-
rivent sur place environ une semaine avant
la premiére [d'un spectacle], pour valider le
contenu des maquettes ou de 'environne-
ment de test. C'est 3 ce moment que nous
pouvons vraiment voir le résultat et s'ajus-
ter directement sur place, si quelque chose
ne fonctionne pas. Nous mettons beaucoup
d’efforts pour bien adapter le visuel a l'envi-
ronnement réel », précise Benoit. D'ailleurs,
c'est ce qui fait la signature Moment
Factory.

La surface de projection

Les arbres, I'eau, les batiments, les écrans,
les structures : nombreuses sont les options
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Du concept a la réalité pour
la Sagrada Familia

Benoit Chagnon et Aude Giuvarc’h
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pour la projection de contenus visuels. Pour
cette raison, I'équipe doit pouvoir valider les
visuels des l'étape de la conception. « Nous
aimons les maquettes a petite échelle pour
tester le contenu. Nous commencons aussi a
le faire de facon virtuelle, avec des lunettes
Oculus Rift ou un fureteur, mais ¢a ne rem-
place pas la maquette graphique », souligne
Benoit.

Une expérience réussie

Quand on demande aux gens chez Moment
Factory de définir les facteurs de la réus-
site d'une expérience, ils nous répondent
tout simplement : « La réaction du public. »
Et, pour avoir cette réaction, il faut étre en
mesure de faire vivre une émotion. « Nous
travaillons beaucoup avec la courbe d'émo-
tion. Chaque morceau et chaque scene
sont séparés, de fagon a toujours avoir une
courbe qui fait monter et descendre I'émo-
tion, pour créer un peak et un feeling global
qui permettent aux gens d'étre compléte-
ment immergés. La clé est de jouer avec

les émotions », nous raconte Aude
Giuvarc’h, lead motion designer, le sourire
en coin.

Au cours des années, le studio créatif a
développé son expérience en multimédia
pour étre en mesure de toujours surpasser
les attentes. La demande continuant d'aug-
menter, ils sont a la recherche de nouveaux
artistes pour se joindre a la famille. Comme
le souligne Aude, « il faut étre prét a sortir
de sa zone de confort, avoir une passion
pour l'innovation, aimer l'intensité et se
sentir impliqué dans quelque chose de plus
grand que soi. » C'est ce qui permet de briser
le cadre del'écran!
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UNE CAMPAGNE QUI A DU CHIEN

V arelevé le défi de réinventer la formule traditionnelle du téléthon
en éliminant au maximum les frais de production. Rappelons que
dans le cadre de La journée qui a du chien, qui avait lieu lundi le

9 novembre, la programmation entiére de la chaine était dédiée a

la Fondation MIRA. Plusieurs activités étaient également organi-
sées en direct de la place des Festivals, dans le Quartier des spec-
tacles, ou pas moins de 300 bénévoles se sont activés a la collecte de
dons. L'équipe de la Fondation MIRA et les véritables vedettes de
lajournée, tous les chiens-guides et les chiens d'assistance, étaient
présents pour sensibiliser le public.

V et MIRA ont pu compter sur des partenaires incroyables qui ont
donné encore plus de poids a cette vaste offensive. Parmi ceux-ci,
on compte Mondou, le partenaire principal, qui a offert un montant
de 218 000 $. Présentateur officiel de « Lajournée quia du chien »,
Mondou a également fait de la collecte de dons dans tous ses maga-
sins du Québec avec la campagne Mondou Mon Don.

Scores, le restaurant officiel de I'événement est devenu pour l'oc-
casion « Le restaurant qui a du chien ! ». Un concours en restaurant
a été organisé en paralléle a l'offensive pour permettre a quatre per-
sonnes de gagner leur souper en se faisant surprendre par 'anima-
teur Jean-Francois Baril. Scores, qui a également nourri gratuite-
ment tous les bénévoles lors de la journée du 9 novembre, a offert
une somme de 50 000 $ ala Fondation Mira.

Rona s'est engagé dans la cause en collectant les dons aux caisses
dans ses quincailleries. Un montant de 35 000 $ a été récolté au
total.
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CONVERGENCES ET CREATIVITE MEDIAS

Soyez le premier a mettre
la main sur Sugar Sammy

Profitez de I'encan quia
du chien et faites-en profiter mira

VOIR LES OFFRES

C’EST SIMPLE

prther
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Tuango a amassé 16 415 $ via un encan hébergé sur le site
mira.tuango.ca. Une campagne de promotion, qui inclut un mes-
sage télévisuel et de I'habillage surle Web, a été réalisée sur mesure
pour ce client qui a gratuitement offert une vitrine sur son site Web.

V remercie également Cogeco Diffusion, La Presse+, Astral
Affichage, Outfront, Publicis et la ville de Montréal, pour la pro-
duction et pour la diffusion d'une campagne publicitaire multiplate-
forme quia permis de faire rayonner « La journée qui a du chien ».

« Lajournée quia du chien » s’est conclue en beauté, sur le plateau
d’En mode Salvail, alors qu'Eric Salvail a dévoilé la somme des
dons récoltés, en compagnie de la marraine del'événement, Anne-
France Goldwater, du directeur général de la Fondation MIRA,
Nicolas St-Pierre, et de son fondateur, Eric St-Pierre. Jusqu'a pré-
sent, « Lajournée qui a du chien » a permis d'amasser un montant
total de 495 066 $ pour la Fondation MIRA, afin de lui permettre de
poursuivre sa mission ! Il est encore possible de donner via le site
créé pour l'occasion : www.vpourmira.ca.
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De gauche a droite :
Andrew Bruce, Duncan
Bruce et Yves Gougoux
Publicis Canada
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DUNCAN BRUCE PROMU PRESIDENT
ET CHEF DE LA DIRECTION DE PUBLICIS
CANADA

Duncan Bruce, président et directeur exécutif de la création de
Publicis Canada, a été promu au poste de président et chef de la
direction de Publicis Canada. Cette promotion entre en vigueur
immédiatement, ont annoncé Andrew Bruce, président et chef de
la direction de Publicis Worldwide en Amérique du Nord, et Yves
Gougoux, président du conseil de Publicis Canada. Sa nomination
refléte bien la capacité d'adaptation de 'agence a la nouvelle dyna-
mique du marché des communications et la croissance continue
qui en résulte pour l'entreprise. Les changements dans le compor-
tement d'achat des consommateurs et la responsabilisation qu'ils
sous-tendent ont éclairé la vision de Duncan et de son équipe, a
Toronto et a Montréal. Le résultat: une agence dynamique et diver-
sifiée, qui occupe désormais la place de chef de file de I'industrie
novatrice au pays.

« Il survient des choses incroyables lorsque vous attirez l'atten-
tion d'un créatif de renom sur la nécessité d'apporter des change-
ments, croit Andrew Bruce. Ces changements fagonnent notre
mode de fonctionnement et tirent profit des possibilités qui s'offrent
anos clients, a leurs marques et a leurs entreprises. En étant au
coeur de ces changements, Duncan renforce et prépare l'avenir du
groupe. »

« Ce qui compte aujourd'hui, c'est la créativité sous toutes ses
formes, souligne Yves Gougoux. Duncan n'a plus rien a prouver et
il a fait sa marque dans notre métier. Il a remporté la quasi-totali-
té des prix en créativité et il a joué un réle de premier plan dansla
croissance de notre groupe au Canada. Personne n'est mieux placé
pour mener l'entreprise a bien. En somme, c’est un grand jour pour
Publicis ! »
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Fauve Doucet
MEC (GroupM)

FAUVE DOUCET REJOINT MEC (GROUPM)

MEC (GroupM) accueille parmi ses rangs Fauve Doucet en tant que
Directrice de la Stratégie.

Dans ses nouvelles fonctions, elle aura pour mission d'accompa-
gner la croissance et la transformation digitale des clients
del'agence.

Récemment nommée comme l'une des 30 chefs de file de I'indus-
trie de demain, au Canada, par le Marketing Mag et par Infopresse,
Fauve apportera sa vision stratégique, sa curiosité et sa passion
pour l'innovation.

Depuis l'arrivée d’Axel Dumont a la présidence de GroupM, en
septembre, elle est la premiére recrue de I'agence.

Fauve a auparavant ceuvré pour Touché!, PHD et, tout récem-
ment, OMD.

Charles-Olivier Michaud
La Cavalerie
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CHARLES-OLIVIER MICHAUD
A LA CAVALERIE

Le réalisateur Charles-Olivier Michaud est a
nouveau disponible pour des contrats publicitaires, a La Cavalerie.
Il s’était exilé en Thailande pour le tournage de son tout dernier
long-métrage, Anna, actuellement en salle, et aprés avoir planché
sur la réalisation de la nouvelle série a succés Boomerang, actuelle-
ment sur les ondes de TVA.
Fort d'un parcours éclectique et d'une grande variété d'expé-
riences, le réalisateur sait insuffler a tous ses projets une créativité
qui lui est propre.
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NOMINATION DE MELANIE THIVIERGE
A LA PRESSE

Mélanie Thivierge est nommeée directrice principale de I'informa-
tion, responsable des sections Arts et Pause, puis aussi des sections
Mélanie Thivierge hebdomadaires chez La Presse. Cette nomination coincide avecle
La Presse retour al'écriture de l'actuel titulaire du poste, Mario Girard, qui
devient chroniqueur a la section Arts.

Dans le cadre de ses nouvelles fonctions, dés le 23 novembre, Méla-
nie Thivierge encadrera désormais le travail quotidien des artisans
pour les sections Arts et Pause, de méme que pour 'ensemble des
sections hebdomadaires, incluant les sections Maison, Gourmand et
Voyage.

«Mélanie est une gestionnaire de talent qui posséde une solide
expérience en information et en nouveaux médias. Depuis son
arrivée a La Presse, elle a été au coeur de la création et de I'évolution
dela section Pause de La Presse+, qui connait un grand succés chez
nos lecteurs. Elle a ainsi participé pleinement au succé que nous
connaissons aujourd’hui avec La Presse+, notamment en ce qui a
trait au renouvellement et au rajeunissement de notre lectorat »,
asouligné Eric Trottier, vice-président a l'information et éditeur
adjoint a La Presse.

Quant a Mario Girard, «il aura participé a tous les changements
que nous avons mis en place ensemble. Il a été au coeur de notre pas-
sage a latablette et aussiau coeur de notre ouverture a une couver-
ture plus diversifiée de nos contenus», a affirmé Eric Trottier.
Mélanie Thivierge posséde une vaste expérience dans le domaine
des médias traditionnels et numériques au Québec. Etant dipldmée
en Rédaction-communications de I'Université de Sherbrooke, elle a
fait son entrée a La Presse en 2013, pour diriger la nouvelle section
Pause de I'édition numérique pour tablettes La Presse. Avant de se
joindre a La Presse, elle a travaillé une dizaine d'années en tant que
rédactrice adjointe, éditrice adjointe et directrice éditoriale multi-
plateforme, chez Coup de pouce.
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Raphaél Melangon
Cohn & Wolfe | Montréal

NOUVELLE RECRUE CHEZ
COHN & WOLFE | MONTREAL

Raphaél Melangon se joint 3 Cohn & Wolfe | Montréal, au poste de
conseiller.

Il a d’abord débuté sa carriere au sein de grands médias québé-
cois : TC Transcontinental, puis au réseau TVA, ot il a occupé di-
verses responsabilités, dont celles de journaliste-rédacteur et de
chef de pupitre ala salle des nouvelles de Montréal. Jusqu'a tout
récemment, il a été conseiller aux communications pour le ministre
del'Infrastructure, des Collectivités et des Affaires intergouverne-
mentales et ministre de 'Agence de développement économique du
Canada pour les régions du Québec, a Ottawa.

Chez Cohn & Wolfe | Montréal, Raphaél Melangon participera
alamise en ceuvre de stratégies de communication de nombreuses
entreprises privées et publiques.

«Ajouter l'expertise de Raphaél a notre cabinet ne fera qu'ac-
croitre les services déja tres diversifiés que nous offrons. Son expé-
rience en politique et dans les salles de nouvelles est un atout pour
Cohn & Wolfe | Montréal. Nous sommes impatients de travailler
avec lui et nous sommes convaincus qu'il nous aidera a surpasser les
attentes des clients », affirme André Bouthillier, directeur associé
de Cohn & Wolfe | Montréal.

Philippe De L'Etoile
CGCOM
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UN NOUVEAU MEMBRE DANS L'EQUIPE
CGCOM

CGCOM accueille Philippe De L'Etoile au sein de son équipe, a titre
de gestionnaire de compte.

Comptant 7 ans d'expérience en communications et en publicité,
Philippe mettra ses compétences au service des clients de CGCOM,
en plus d'épauler le coprésident.

Ila eul'opportunité d'ceuvrer autant du coté client que du co6té
agence, ot il a agi comme gestionnaire de comptes, activateur de
campagnes nationales et locales, agent de service-conseil et planifi-
cateur. Jusqu'a tout récemment, il travaillait chez Réservoir.
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L'ART DU PITCH
EN EVENEMENTIEL :
L'EXPERIENCE
CREE L'EVENEMENT

I'indu

demeu

trouver de
présentatio

vice aux client

et vice-président
unes de leurs astuce
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es agences re¢oivent souvent de nom-
breuses invitations de la part de diffé-
rents clients potentiels. La formule du
pitch leur demande d'investir de nom-
breuses heures en recherches, en développe-
ment stratégique et en idéation. Pour cette
raison, il est impératif de faire les bons choix.

A QUI DONNER SUITE

Par sa nature, 'événementiel demande une
relation client-agence batie sur la confiance.
Marie-Héléne et Marc-Antoine s’entendent
sur le méme élément a considérer avant de
répondre a une invitation : la possibilité
d'une relation a long terme entre le client et
l'agence.

Comment choisir les appels d'offres qui
valent I'investissement de temps ?

Avant de répondre
aune demande, nous faisons nos recherches
pour connaitre la vision de I'entreprise, afin
de nous assurer que celle-ci trouve échoala
noétre. Nous cherchons également a connaitre
les raisons qui motivent le client a partir en
pitch. Beaucoup de curieux, n'ayant jamais
fait d'événementiel - ou peu - ont tendance a
inviter plusieurs agences, dans le but de voir
les possibilités créatives pour leur marque. Au
final, il faut arriver a déceler si on peut établir
un partenariat a long terme avec eux, et ce,
désle départ.

Unbonindicateur est
souvent le brief du client. Un brief qui n'est
pas détaillé, qui ne parle pas des objectifs
delamarque et de ce qui est a venir pour les
prochaines années, suggeére bien souvent la
présence d'un client qui n'est pas préta s'im-
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pliquer dans une relation a long terme. Fina-
lement, avant de se lancer, il faut avoir la certi-
tude que nous, 'agence, avons LA solution au
probléme du client.

PEU IMPORTE LE
MOVYEN UTILISE, IL EST
IMPERATIF DE BIEN
FAIRE VIVRE NOTRE VI-
SION AUX POTENTIELS
CLIENTS!

— Marie-Héléne Leblanc

LA QUALITE DU BRIEF

Dans un contexte de pitch, le premier contact
entre le client et 'agence est le brief. Pour cette
raison, le brief doit étre fait dans les régles de
l'art parle client, et il doit étre bien compris
parl'agence.

Comment décortiquer un brief client de
facon efficace ?

Chez Vibrant, un bon brief en est un
que nous faisons évoluer. Nous allons d'abord
prendre en compte les données du client,
pour ensuite poser de nombreuses questions
quinous permettront de 'amener sur de
nouvelles pistes de réflexion. A notre sens,
'agence estla pour trouver et pour fournir
la solution au client, méme si cela demande
parfois de déroger de la direction initiale.
Reste que la question fondamentale a laquelle
nous voulons toujours trouver une réponse
dansun brief client est : quel est I'objectif de
l'entreprise ?

56



Marie-Héléne Leblanc
Directrice service aux clients, Vibrant

Marc-Antoine Boily

Cofondateur et vice-président création,
Wasabi
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M-A. B. : Nous ne pouvons pas tout régler et
tout comprendre avant le pitch. C'est donc a
I'étape de la présentation qu'il faut faire part
de la compréhension des enjeux et de la so-
lution trouvée. Rien n'empéche d'y aller avec
une formule qui nécessite encore certaines va-
lidations de la part des clients. Cela démontre
méme une forte capacité a travailler en
équipe, dansle but de bien servir la marque!

LA STRUCTURE DE PRESENTATION

A l'étape de la présentation, le principal défi
est d’arriver a faire vivre I'expérience aux po-
tentiels clients.

Que doit-on mettre en valeur lors d'une
présentation ?

M-H. L. : Nous leur partageons tout d'abord
la stratégie, qui est le moteur de notre pré-
sentation, suivie par un résumé de ce que
nous avons appris sur la catégorie suite a nos
recherches, pour terminer avec la création.
Afin de mieux exprimer notre pensée et nos
idées, il nous arrive de changer I'aspect de nos
bureaux ou encore d'apporter une technologie
sur place. Peu importe le moyen utilisé, il est
impératif de bien faire vivre notre vision aux
potentiels clients!

M-A. B.: L'événementiel est une série de pe-
tits détails, et il faut savoir démontrer notre
capacité a les gérer. Cependant, il ne faut pas
tomber dans le piége d'expliquer la mécanique
d'un concept de maniére trop exhaustive.

Ce faux pas fait perdre 'énergie de l'idée lors
d'une présentation.

L'art du pitch en événementiel réside donc
danslafagon de se mettre en valeur et de faire
vivre une idée. Aprés plus de 200 heures

de travail, c’estle moment de partager en

60 minutes seulement LA solution trouvée. 4
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Amine Kamal

AMINE KAMAL : GRAPHIC DESIGNER /

INFOGRAPHISTE

Sens créatif et artistique, sens des responsabilités, adaptation

rapide aux changements, aptitudes a travailler en équipe, bonne

connaissance de la chaine graphique et gestion parfaite du stress.
Aisance avec les environnements Mac et PC et avec les logiciels

suivants: Photoshop, Indesign, Illustrator, Cinema4d, Sketchbook,

Octane, Zbrush, After effect, etc.

Francais, Anglais, Arabe : écrit et parlé.

06026919 51

amine8ik@gmail.com

M www.linkedin.com/in/amine81k

B www.behance.net/aminekamal

Emilie Charron

A
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EMILIE CHARRON: A LA RECHERCHE D'UN
EMPLOI DANS LE SECTEUR, DES COMMUNI-
CATIONS, DES RELATIONS PUBLIQUES,

DE LA PUBLICITE ET DU MARKETING.

Emilie est reconnue pour sa créativité et son professionnalisme; elle
a del'expérience en organisation d'évenements, en coordination, en
gestion de campagnes publicitaires, ainsi qu'en rédaction. Ses sept
années en intervention psycho sociale lui donnent une excellente
compréhension de la psychologie humaine et une habileté a créer de
bonnes relations interpersonnelles.

Ses collégues la décrivent comme une personne créative ayant
une attitude professionnelle et un esprit d'‘équipe développé. Elle
vous rencontrera avec plaisir pour une entrevue, afin de vous
convaincre du sérieux de sa démarche!

514-882-6599

emilie@emiliecharron.ca

M www.linkedin.emiliecharron.ca
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UNE TETE D'AVANCE

Elodie Labrecque

A
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ELODIE LABRECQUE - EVENEMENT,
CULTURE ET COMMANDITE :
ELLE SAIT DE QUOI ELLE PARLE !

Il serait difficile d'avancer l'idée d'une seule passion, car ce que
m'apporte chaque journée me garde motivée : les rencontres, les
apprentissages, les défis.

Diplomée au baccalauréat en stratégie de productions culturelles
et médiatiques de 'UQAM, je suis une adepte de I'événementiel et
une adoratrice de la commandite et de ses activations marketing.
Mon sens de l'initiative, mon dynamisme et ma facilité a engager
des communications interpersonnelles savent témoigner de mes
aptitudes en communications et de la qualité de mes approches vis-
a-vis les collegues, la clientéle et les partenaires.

Au cours de la derniére année, j'ai occupé le poste d'adjointe aux
partenariats corporatifs chez Tennis Canada, dans le cadre de
la Coupe Rogers, présentée par Banque Nationale. Je connais le
monde de I'événement sportif et culturel, ce lieu de rencontre ex-
traordinaire entre les marques et le public. Il s'agit d'une rencontre
qui m'éblouit a chaque fois !

450-779-2269
elodie labrecque@hotmail.com
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Carole Morin
FCB Montréal

AP@

Chez FCB Montréal depuis plus de 16 ans, Carole Morin est
Vice-présidente, opérations. Elle est une professionnelle engagée
qui s'assure du bon fonctionnement de I'agence en ayant sous sa
responsabilité le recrutement, les finances, la production, les res-
sources internes et externes. Loptimisation des procédures,
la qualité du produit, la profitabilité et I'innovation sont pour elle
une passion, pour ne pas dire une obsession.

Carole est membre du Réseau APCM parce que les activités et les
rencontres lui permettent d'évoluer en tant que professionnelle.

www.apcm.biz
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Catherine Moreau
Coordonnatrice,
Marketing, Gowlings
Société québécoise
des
en

Dipléomée d'un BAA en économie appliquée de HEC Montréal,
Catherine s’est toujours intéressée a la dynamique entre une en-
treprise et ses différents publics. C'est ce quil'a poussée a se diriger
vers les relations publiques et les communications corporatives.
Elle est devenue membre du conseil d'administration afin que la
SQPRP réponde mieux aux attentes des membres juniors et des
étudiants.

WWW.sqprp.ca

Josée Boudreau
Rédactrice agréée, SQRP

SQRP

Société québécoise de la
rédaction professionnelle

A
' Grenier magazine

Josée Boudreau travaille pour un arrondissement montréalais de-
puis 2002, et ce, a titre de chargée de communications. Rédactrice
agréée, elle a été responsable de l'examen annuel d'agrément de la
SQRP, de 2010 a 2013.

De 2007 a 2011, elle a collaboré a Brins d'éternité, un magazine tri-
mestriel consacré alalittérature de 'imaginaire. En aofit 2013, elle
a publié aux éditions Québec-Livres un recueil de nouvelles intitulé
Petites histoires fantastiques, philosophiques et merdiques.

Aprésunbaccalauréat en rédaction, communication et multimé-
dia al'Université de Sherbrooke, un certificat en traduction a I'Uni-
versité de Montréal et un certificat en création littéraire a1'UQAM,
elle étudie maintenant le graphisme au collége Ahuntsic.

boudreau jo@hotmail.com
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19 novembre 2015
ADOBE PRESENTE LE « CREATIVE JAM »

Le 19 novembre prochain aura lieu I'événement Creative Jam,
ouvert a tous, au Bain Mathieu.

Célébrant la créativité et le design, I'équipe Adobe Creative Cloud
tiendra des présentations sur la créativité et sur le travail d'artistes
locaux, tels que Julien Vallée & Eve Duhamel, Karim Charlebois-
Zariffa et Raphaél Daudelin.

Au méme moment, 10 équipes de conception seront en compéti-
tion pour le tournoi Creative Jam. Une fois leurs projets terminés,
les participants présenteront leurs créations au public, qui aural'oc-
casion de sélectionner le gagnant du grand prix.

Lieu : Bain Mathieu
Heure:19haz21h3o
Date : 19 novembre

4
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191111715

#PRmixer
5° anniversaire

Pt

19 novembre 2015
#PRMIXER CELEBRE SES 5 ANS

#PRmixer soulignera ses 5 ans le 19 novembre prochain, dés17 h
30, dans un endroit mystere. En effet, il ne sera dévoilé que24h a
l'avance. Ballons, gateaux et autres surprises seront au rendez-vous.

Afin de suivre I'évolution de I'événement, suivez la page
Facebook ici.

Pour vous inscrire et étre a I'affut de 'endroit mystere,
inscrivez-vous ici.
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ACTIVITES

Banque de développe-

ment du Canada (BDC)

A
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International Association
of Business Communicators
Montréal

Les tendances économiques qui influencent
la maniére dont nous communiquons

The economic trends that influence the way we communicate

24 novembre 2015

Dans le cadre de la série « On vous améne ailleurs », par IABC/Mon-
tréal, le 24 novembre prochain se tiendra la présentation « Les ten-
dances économiques qui influencent la maniére dont nous commu-
niquons». Celle-ci sera donnée par Pierre Cléroux, vice-président,
recherche, et économiste en chef de la Banque de développement
du Canada (BDC).

Les avancées technologiques, I'évolution démographique et la
récession mondiale ont donné naissance a de nouveaux comporte-
ments de la part des consommateurs. Les entreprises et les profes-
sionnels de la communication doivent maintenant s’y adapter, en
modifiant la maniére dont ils communiquent, et ce, afin de bénéfi-
cier pleinement des occasions qui les attendent.

- Décoder l'impact des fluctuations économiques sur la profession
de communicateur;

- Aligner vos stratégies de communication en fonction des
derniéres tendances en matiére de comportement chezles
consommateurs;

- Répondre al'évolution des habitudes de consommation et anti-
ciper les implications commerciales et de communication pour
votre organisation.

Lieu : Au Café des Beaux-arts, 1384 Rue Sherbrooke Ouest, Montréal
Date : Le 24 novembre 2015,de18 haz2oh

Pour de plus amples informations et pour les inscriptions, c’est ici.
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ACTIVITES

m | Evénements

lesaffaires

Sommet
Marketing B2B

24 novembre 2015
Plaza Cenire-vilie, Montréal

' INSCRIPTION ICI

¢

A

24 novembre 2015

En partenariat avec exobz2b, iProspect et Perkuto, les Evénements
les affaires organisent un Sommet Marketing B2B, le premier
événement marketing exclusivement axé sur les besoins des entre-
prises du secteur B2B.

Une occasion unique d'obtenir un véritable avantage concurren-
tiel, en maximisant la rentabilité de vos actions marketing.

Les membres du Grenier aux nouvelles bénéficieront d'un 10 %
de rabais sur le prix des billets.

Quand : 24 novembre 2015
Lieu : Plaza Centre-ville, Montréal

A
' Grenier magazine

26 novembre 2015

Axée tant sur la stratégie que sur la pratique, cette journée de for-
mation vous apprendra comment établir une feuille de route pour
optimiser votre visibilité sur le Web, puis la mettre en ceuvre facile-
ment et rapidement, grace a des outils pratiques et trés accessibles.

La formation sera donnée par le spécialiste du marketing Web
Pierre-Luc Poulin, qui est 'auteur du livre VOUS.COM : soyez vu,
entendu et reconnu sur le Web!

- de découvrir une approche en cinqg étapes pour vous aider a ac-
croitre votre visibilité sur le Web;

- de connaitre les outils pour créer facilement, rapidement et a peu
de frais un site Web qui refléte votre professionnalisme;

- de maitriser les bases du référencement;

- detirer profit des réseaux sociaux.
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ACTIVITES

A
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Quand : Jeudi 26 novembre 2015,de9hai6 h

Ou : Centre Saint-Pierre, Salle 203 — Roger-Poirier
Stationnement payant sur place

Membres SQRP : 175 $
Membres CLEF, Réviseurs Canada, OTTIAQ : 205 $
Non-membres : 235 $

Payable a l'avance, a la réception de la facture. Frais non rembour-
sables. Le montant de l'inscription comprend café, thé, viennoise-
ries, jus et boissons gazeuses.

Par courriel : formation@sqrp.org

Votre paiement doit avoir été envoyé a la SQRP au plus tard le
25 novembre 2015.
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ACTIVITES

08 décembre 2015

Le Concierge Marketing

Le Concierge Marketing offre une formation intensive surlare-
cherche de commandite pour ceux qui veulent augmenter leurs ré-
sultats dans ce domaine. Tous ceux qui cherchent des réponses pour
financer leurs événements, leur cause ou leur organisation et ceux
qui sont fatigués des formations théoriques quiles laissent sur leur
faim sont les bienvenus!

Afin d'augmenter vos ventes de commandite, plus de 6 heures de
trucs, d'astuces et de conseils, sont offerts:

- Les motivations d'un commanditaire

- Lamaniére d'augmenter la valeur de son offre

- Lesactivations

- Laproposition gagnante-gagnante-gagnante

- Lavaleur de vos commandites

- Le plan de commandite et ses composantes

- Les outils pour étre un chercheur efficace

- L'aprés signature

Date : mardi 8 décembre 2015

Lieu : Institut de Tourisme et d'Hoétellerie du Québec,
3535 Saint-Denis, Montréal, H2X 3P1, Metro Sherbrooke,

possibilité d'hébergement sur place, repas du midi inclus
Horaire:8h30a16h3o

A
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EN VEDETTE

Développeur Web
Graphiques M&H

Commerce électronique

Coordonnateur(trice) du catalogue de
produits commerce électronique
Metro Richelieu inc.

Chargé(e) de projet
InfoSign Média inc

Représentant, relations partenaires
corporatifs
Employeur confidentiel

Administration

Commis comptable
fdmt

Conseiller(ére) Ressources Humaines
Gameloft Inc.

Responsable du service et de l'accueil
BLVD

Technicien(ne) Comptable
Bio Spectra

Communications corporatives

Agent(e) aux communications
L'Union des producteurs agricoles

Conseiller(ére) en communication
L'Institut Canadien de Québec

Conseiller(ére) en communication
Centre collégial des services regroupés (CCSR)

Conseiller(ére) senior en communications
Fondation de I'Hépital Maisonneuve-Rosemont

Recherchiste, bilingue
Cision Québec

Stage — Communications & ventes
Sauterelle Design Inc.

4
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Création publicitaire

Concepteur(trice) / Rédacteur(trice)
Bite Size Entertainment

Concepteur(trice) / Rédacteur(trice) (junior)
Uber

Coordonnateur(trice) - services d'accueil et
événements spéciaux
La Corporation de la salle André-Mathieu

Graphisme / Production imprimée

Designer graphique
Hamelin Martineau Publicité
Marketing Design inc.

Infographiste
Ipso Facto

Technicien(ne) en arts graphiques
Cégep Limoilou

Administrateur de systémes
BKOM

Animateur(trice) 3D
BKOM

Chargé(e) de projet Jeux
BKOM

Développeur Unity 3D
BKOM
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EMPLOIS

Jeu vidéo

Développeurs PHP
BKOM

Analyste marketing relationnel
Office national du film du Canada

Chef de produits, produits hors foyer
Cascades Groupe Tissu

Gestionnaire marketing
Bédard Ressources

Stratége multiplateforme
Tonik Groupimage

Evénementiel

Gestionnaire de communautés
Québec Cinéma

Production électronique

Coordonnateur(trice) de production et

administration
OSA

Directeur(trice) de production
Quiet Motion Inc.

Monteur(se) vidéo
Coopérative de solidarité
Belvédére communication

Présentateur(trice) (Sur appel)
Pelmorex Média Inc.

Présentateur(trice) (Temps plein)
Pelmorex Média Inc.

Production interactive / Tl

Analyste Programmeur Web JAVA
TINK

Développeur javascript
SecurEcom Services Conseils inc.

4
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Production interactive / Tl

Développeur Web
Graphiques M&H

Développeur Web
Sextans

Intégrateur Web - Développeur Front End
TINK

Rédaction et traduction

Chef d'équipe de traduction
GAT International

Editeur(trice) Web Actualités

espresso communication & design inc.

Journaliste
Pelmorex Média Inc.

Journaliste
CKMN-FM 96,5

Rédacteur(trice) principal(e) / Senior Writer
Université d'Ottawa / University of Ottawa

Réviseur(e) et traducteur(trice)
BDO Canada s.r.l./S.E.N.C.R.L.

Traducteurs pigistes, domaine des Finances -
Anglais au Francais
GAT International

Relations publiques

Conseiller(ére) en relations publiques
Veritas Communications

Service-conseil interactif / Tl

Chargé(e) de comptes support et évolution
TINK

Chargé(e) de projet
InfoSign Média Inc.
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EMPLOIS

Service-conseil publicitaire

Directeur(trice) de compte
Brad

Gestionnaire des ventes — Evénements
corporatifs
Evenko

Gestionnaire de projets — Publicité

Les Evadés

Représentant(e) des Ventes
LVP.ca inc.

Représentant(e), Relations partenaires

corporatifs
Un employeur de Montréal

Représentant(e) junior aux ventes
Bayard Canada

Vente

Directeur(trice) de comptes, Affichage

intérieur
NEWAD

Stage rémunéré — Commercialisation &
Ventes
Un employeur de Montréal

Gestionnaire des Ventes - Media Numérique

Bédard Ressources

Grenier

Le site d’'emploi en com qui

aux emplois n'a pas besoin de slogan
On facilite votre recrutement.

Découvrez

les nouvelles
fonctionnalités
du tableau

de bord.

A
' Grenier magazine

Offres d’emploi © CREER UNE NOUVELLE ANNONCE
V' Actives offes afichses surlesie en ce momen) oo active
TITRE DU POSTE SECTEUR D'ACTIVITE, HAGE STATISTIQUES 'CANDIDATURES

a13vistes 144 candidtures
teeu0tjan20ts  Q Déts QVoirlos candidatures
> Non-actives (ofres expirses ou combiées) 5 offres inactives.
> Brouillons Ooffe en brouilon

www.grenier.qc.ca/emplois
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DANS LE
PROCHAIN
NUMERO

Vous souhaitez
joindre les décideurs,
acteurs et travailleurs
de l'industrie des
communications, du
marketing et du web ?

Pour toutes questions
concernant la publicité
ou le matériel, ainsi que
pour des informations

concernant la tarifica-
SHED ET L'ART DE CREER tion, contactez
L'IMPOSSIBLE
PORTRAIT DE SYLVIE GAGNE Elodie Pflumio
A ’
ASSISTANTE-REALISATRICE EN 514-747-3455 X104
DIRECT elodie@grenier.qc.ca
1ONE : CONCEVOIR ET CAPTER
UNE EXPERIENCE
DANS LES PROCHAINES SEMAINES :
Dans les prochaines semaines :
dossiers sur la télévision, sur les
réseaux sociaux et un spécial Noél .
Grenier

aux nouvelles



mailto:elodie@grenier.qc.ca

On informe ceux

qui savent tout.

a9
B Forfait 10

+ Lhebdo (46 numéros / an) en version tablette (iPad) et
PDF (courriel)

« Publication prioritaire et illimitée de vos nouvelles

+ Jusqu'a 10 abonnés par entreprise sans frais
supplémentaires (10 adresses courriel)

« Tarif préférentiel pour les offres d’emploi

P —

- Diffusion gratuite des offres de stage

« Tarif publicitaire préférentiel pour toutes les plateformes
du Grenier aux nouvelles

+ Une insertion publicitaire (1 pleine page) dans le Grenier
magazine pour vous ou l'un de vos clients (valeur de
2000 $)

» 399 $ pour un an d’'abonnement

©
ﬁ Forfait 3

+ Lhebdo (46 numéros / an) en version tablette (iPad) et
PDF (courriel)

+ Publication prioritaire et illimitée de vos nouvelles

+ Jusqu'a 3 abonnés par entreprise sans frais supplémen-
taires (3 adresses courriel)

| - Tarif préférentiel pour les offres d'emploi

- Diffusion gratuite des offres de stage

i

» 199 $ pour un an d’'abonnement

/////d' ‘

)
B Forfait 1

* Lhebdo (46 numéros / an) en version tablette (iPad) et
PDF (courriel)

+ 1 abonné

» 140 $ pour un an d’abonnement OU 5,99 $ / numéro

- B Forfait étudiant /~ OBNL

> Contactez-nous
ABONNEZ-VOUS
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