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B_’industrie québécoise du design
graphique se porte bien. Voild une cho-
se rassurante. Cependant, que ce soit A
la Société des graphistes du Québec,
une association qui représente les em-
ployés, ou au Conseil national des en-
treprises en design graphique
(CNEDG), porte-parole des em-
ployeurs, on aimerait bien que les ser-
vices offerts par les designers graphi-
ques soient mieux connus.

Et la liste de ces services est longue :
elle part de 1'identification visuelle au
moyen de sigles, de symboles ou de si-
gnatures, passe par la promotion (affi-
ches, mobiles, tee-shirts,...) et contient
méme des activités reliées A ['emballa-
ge par le biais de contenants et d'¢ti-
quettes (lire page B-2).

II faut préciser d’ailleurs que la scien-
ce de 1'emballage ou du packaging,
comme on 1'appelle souvent dans le

dernieres années. C'est avec 1'appui
d'études et d'analyses rigoureuses
qu'un symbole ou un logo est mainte-
nant congu et aposé sur un emballage.
Plus important encore que 1'aspect es-
thétique, toute 1'opération a pour but
ultime de faire vendre (lire pages B-6
et B-7).

Par ailleurs, un important probl¢me
menace 'industrie : la compétition des
firmes américaines depuis |'entrée en
vigueur du libre-échange avec le Cana-
da. Avec leur taille plus que moeste,
les firmes locales n'auront d’autres
choix que d'unir leurs forces A celles
de boites étrangeres pour s'exporter.

Elles ont des arguments de poids pour
les aider A se vendre. Le fait que le
Québec profite de la jonction des cul-
tures américaine et européenne, notam-
ment, §"avere un atout (lire page B-3).

Un autre dossier qui occupe le
CNEDG et son président, Pierre No-
lin, concerne la question des droits
d'auteur en design graphique. Si, dans
le domaine de la musique, une certaine
jurisprudence existe, on ne peut en dire
autant du design graphique.

I faut bien comprendre ici, a expli-
qué aux AFFAIRES Patricia Séguin,
avocate, que, lorsqu’une firme de de-
sign livre A son client un travail, clle

milieu, a beaucoup évolué au cours des |

Les enfreprises
de design
graphigue

veulent plus de

reconnalssance,

Phota - Jean-Guy Paradis, LES AFFAIRES

cde A ce dernier un droit d'utilisation
restreint de I'ocuvre et non son droit
d'auteur, qui représente le droit de re-
produire et de diffuser I'oeuvre (lire pa-
ges B-4 et B-5).

Quant au dossier des tarifs minimaux
pour les présentation visuelles, il est
rouvert : des firmes de design refusent
de faire partic du CNEDG justement
parce que 1'association oblige ses mem-
bres d'imposer A leurs clients un tel ta-
rif.

« Plusieurs gros clients, dont le gou-
vernement, ont pour politique de ne pas
rémunérer les présentations visuelles, a

expliqué aux AFFAIRES Guy Hubert,
associé de Desjardins Hubert. Si nous
le faisions, nous perdrions peut-étre cer-
tains clients (lire page B-8). »

Enfin, pour le grand public intéressé
au design graphique, une série d’exposi-
tions est présentée cette semaine &
Montréal dans le cadre du congres Ico-
grada (International Congress of
Graphic Design Associations) Mont-
réal 1991 (lire page B-9). Aux graphis-
tes participants : bon congres !
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LE DESIEN |
GRAPHIQUE |
QUEBECOIS A TOUT
POUR PLAIREA
L'ETRANGER

Les firmes locales devront,
pour réussir, conclure des
ententes avec des boites
étrangeéres au savoir-faire
complémentaire. p. B-2

Pm Jean-Guy Paradis, LES AFFAIRES

Pierre Nolin, président du
Conseil national des entreprises
en design graphique, dit craindre
les effets du libre-echange
canado-americain.

LE DROIT
D'AUTEUR, EN
DESIGN AUSSI

On a le droit d'utiliser un
travail de design, mais pas
de le reproduire. p.B-5

Patricia
Séguin, avo-
cate, admet
que toute
cette ques-
tion est bien
complexe,
d'autant plus
qu'il n'existe |
pratique- [
ment pas de |
jurispru- [
dence. f
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TARIFS MINIMAUX
POUR
PRESENTATIONS
VISUELLES :
DISCORDE CHEZ
LES DESIGNERS

p. B-8

Phaoto Jean-Guy Paradis, LES AFFAIRES

Guy Hubert, de Dss,fardms .

Hubert et associés | « C'est vrai
que certaines présentations nous
coutent cher, mais nous sommes
assez grands pour évaluer si le jeu
en vaut la chandelle. »

——




EE® icn que de qualité
comparable A ce qui se fait
de mieux a Londres, Paris et
Tokyo, le graphisme québé-
cois rayonne peu a 1'étran-
ger. Cela serait attribuable a
la petite taille des studios lo-
caux. Pour contourner cet
obstacle et accéder aux con-
trats d'envergure, les firmes
| d'ici devront conclure des
| ententes avec des boites

étrangéres au savoir-faire

complémentaire.

Claude Cossette, fonda-
teur de la plus importante
agence de publicité au Qué-

| bec, Cossette Communica-
tions-Marketing, et mainte-
nant professeur a I'Universi-
té Laval, ne doute pas du
| professionnalisme des gra-
| phistes québécois. D'année

n année, a-t-il signalé, les
imprimeurs d'ici raflent la
moitié des prix accordés au
niveau nord-américain pour
la qualité des oeuvres. Leur
succes est largement dil a la
qualité des concepts réalisés.
Obnubilés par la trés gran-
de qualité des travaux pu-
bliés dans les revues spécia-
lisées, les graphistes québé-
| cois oublient trop facilement

que plus de 80 % des con-
[ trats, ailleurs comme ici,
| sont pour des travaux €lé-
| mentaires. Si plusieurs ont le
talent pour se frotter aux
meilleurs A I'étranger, leurs
firmes ne font cependant pas
le poids face aux joueurs lo-
caux influents.

« Un gros bureau de New
York peut plus facilement
travailler avec les grandes
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entreprises », a constaté M.
Cossette en mentionnant que
les firmes locales sont consi-
dérées importantes lorsqu'el-
les atteignent le nombre de
10 employés. Si les diri-
geants québécois n’assurent
pas leurs arrieres avec une
base solide au Québec, il y a
de fortes chances que leur
incursion A I'étranger de-
meure une aventure sans len-
demain,

Faire le pont

Les cas de firmes locales
ayant effectué des contrats
hors du Québec sont peu
nombreux, On compte parmi
elles Graphéme Communi-
cations-Marketing, Nolin
Larosée Design Communi-
cations, Axion et Cabana,
Séguin Design. Toutes ont
des clients importants ici qui
leur fournissent leur pain et
leur beurre.

Selon M. Cossette, deux
facteurs peuvent jouer en fa-
veur de I'exportabilité du de-
sign graphique local.
D’'abord, les courants sont
internationaux et se diffusent
de plus en plus rapidement
aux quatre coins du monde.
Ensuite, la jonction au Qué-
bec des cultures américaine
et européenne, souvent re-
vendiquée comme un atout
dans plusieurs domaines,
peut s’avérer encore plus po-
sitive en matiere de graphis-
me.

Malgré 1'émergence gran-
dissante d'un style interna-
tional, les firmes américaines

r

,'internatlunallsatlon dela

profession de designer

. B_e président du Con-
seil national des entrepri-
| ses en design graphique
[ (CNEDG) dit craindre les
| effets du libre-échange.
|« Les grands bureaux de
| design américains font déja
| de la sollicitation chez nous
| tandis que les firmes québé-
| coises sont trop petites pour
prendre de l'expansion vers
[ le Sud », a déclaré aux AF-
FAIRES Pierre Nolin, pré-
| sident de Nolin Larosée
| Design Communications.
M. Nolin déplore que
| « des entreprises québécoi-
ses se comportent comme
des colonisées et paient
| plus cher pour faire faire
| leur design par de grandes
; firmes américaines ».
| Toutefois, Jean-Patrick
| Amisse, associ¢ d’ Axion,
| n'est pas de cet avis. Sa fir-
‘ me s'est associée A des par-
| tenaires & San Francisco et
| & Bruxelles.
‘ « Trés peu de packaging

et européennes sont finale-
ment assez peu nombreuses
a exercer leurs talents sur les
deux marchés a la fois. 1 y a
12 une occasion pour les de-
signers graphiques locaux de
jouer le rdle d'entremetteurs
et d'établir un maillage pro-
fitable entre les deux conti-
nents.

Ces facteurs favorables

se fait au Québec, un peu
plus A Toronto, mais les
grands utilisateurs de de-
sign d'emballages sont aux
Etats-Unis et en Europe, a-
t-il expliqué, On n'a pas le
choix, il faut aller  la sour-
ce, sinon... »

« Il faut respecter les re-
gles du jeu. Si l'on se ré-
jouit que le libre-échange
nous ouvre les portes d'un
march¢ de 250M de popula-
tion, il faut accepter que les
Américains cherchent a en
profiter eux aussi.

« De toute manigre, avec
la mondialisation des mar-
chés, la localisation du
fournisseur de services a de
moins en moins d’'impor-
tance, a-t-il ajouté. La preu-
ve : c'est un architecte ca-
nadien qui a congu I'Opéra
Paris-Bastille et un Améri-
cain qui a créé la pyramide
du Louvre. »

Enfin, i! y a plusieurs an-
nées, le designer montréa-

lais Robert de Vito s’est |
expatrié 3 San Francisco. |

Jean Morin, un designer
aujourd'hui associé de la
firme Axion, a toujours
maintenu des relations d’af-
faires avec de Vito. Lors- |
qu'Axion a été créée en
1984, ces relations ont €té
officialisées.

Le bureau de Montréal

d’Axion, qui détient un sa-
voir-faire dans le domaine

des télécommunications |

pour avoir Bell Canada

comme cliente, a récem- |

ment décroché un contrat
avec le géant américain

NYNEX grice 2 son bureau |

de San Francisco. |
Satisfaite des résultats de
ce partenariat, Axion s'est |
associée il y a quelques
mois avec le burcau de de-
signers de Gilles Fiszman,

Hmmmgni:t].:;iw:iunn

n'occupent pas toute la scg-
ne, loin de 12, « Le graphis-
me moderne a beau se don-
ner une allure internationale,
il est subtilement marqué par
les cultures locales. Les
Américains seront toujours
battus en bréche par les peti-
tes boites locales mieux im-
plantées dans leur milieu »,
d’opiner M. Cossette.
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DU NOUVEAU
QUI SSANNONCE

A l'autre bout du Canada,
Don Dickson, designer répu-
té et associé chez Karo De-
sign Ressources, firme éta-
blie & Vancouver et Calgary,
insiste justement davantage
sur les particularités culturel-
les que sur les points de con-
vergence entre les marchés
nationaux. A la différence
des graphistes québécois, qui
lorgnent les Etats-Unis ou
I'Europe, ceux de la COte
Ouest misent sur 1" Asie.

Autre perspective

Pour M. Dickson, les com-
pétences sont difficilement
interchangeables  entre
I'Amérique et 1’ Asie, leur
cullure propre élant encore

Le design graphigue quebecois a tout pour
plaire a I'etranger

des mondes a part. Pour cette
raison précisément, le design
graphique nord-américain est
un outil dont se servent de
plus en plus les grandes en-
treprises japonaises, coréen-
nes et autres qui veulent in-
tensifier deur présence en
Amérique du Nord.

« Il est devenu populaire
au cours des derniéres an-
nées de penser en termes
globaux. La réalité est tout
autre. On assiste A une prise
de conscience un peu partout
des différences culturelles,
des forces de chaque fagon
de voir. La prospérité de I'in-
dustrie du design au Québec
est slirement directement re-
liée au fait que le Québec a
farouchement défendu sa
propre identité », a expliqué
aux AFFAIRES M. Dickson.

Ces traits culturels peuvent
tout de méme servir a I'ex-
portation. Karo Design a été
retenue par un client japo-
nais précisément parce que
celui-ci voulait une ambian-
ce nord-américaine pour une
brochure, destinée  sa clien-
tele domestique, illustrant
des comptoirs modulaires de
cuisine identifiés au goit
nord-américain.

Bilinguisme positif

1l ne fait pas de doute pour
M. Dickson que le design
graphique canadien est ex-
portable, mais sur la base de
ses forces distinctives. L’ha-
bileté des concepteurs lo-
caux A travailler dans un
contexte bilingue pourrait
leur servir ainsi de porte
d'entrée pour aborder d'au-
tres marchés aux prises avec
cette problématique. Les Ca-
liforniens, notamment, pour-
raient I'apprécier, a suggéré
M. Dickson 2 titre d'exem-

ple.
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'Nolin Larosée remporte
quatre prix a New York

BN olin Larosée De-

| sign Communications, de

Montréal, a remporté qua-

tre certificats de distinction

dans le cadre du presti-

| gieux concours Creativity,
a New York.

Le concours est a l'origi-
ne de la célebre revue Art
Direction éditée a New
| York et publiée par des
spécialistes de renommée
internationale dans les do-
maines de la communica-
tion et du design graphi-
que.

Au cours de cette 22¢ édi-
tion du concours, les mem-
bres du jury ont d0 exami-

ner 12 000 pitces soumises
par des firmes 2 travers le
monde.

C'est la 8¢ année consé-
cutive que Nolin Larosée
sort gagnante du concours.
Les projets primés sont : la
création de I'identification
visuelle et I'emballage de
la nouvelle biere Labatt .5
de la Brasserie Labatt; la
nouvelle image du ministe-
re québécois des Commu-
nautés culturelles et de
I'Immigration; le rapport
annuel 1990 de Sidbec-
Dosco et 'ensemble de la
papelerie de la société im-
mobiliere America.
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Design graphigue : une industrie bien portante
qui cherche un peu plus de reconnalssance

SERVICES OFFERTS PAR LES FIRMES
EN DESIGN GRAPHIQUE

Les services offerts par les entreprises en desxgn graphi-
que sont mal connus, admettent-elles elles-mémes. En
consultant la liste qui suit, la plupart devront en convenir,

B es entreprises en de-
sign graphique du Québec
craignent le libre- -€change,
aimeraient que leurs services
soienl mieux connus, elc.,
elc. Mais, mis a part ces in-
quiétudes existentielles, il
semble bien qu'elles n'aient
pas trop 2 se plaindre. C’est
sans doute parce que le pré-

| sent est au beau fixe qu’elles

ont peur de I'avenir.

Déja représentée par la So-
ciété des graphistes du
Québec depuis plusieurs an-

| nées, la petite industrie qui
| fournit de I'emploi A 1 500

personnes au Québec a déci-
dé de former une autre asso-
ciation il y a deux ans, le
Conseil national des entre-
prises en design graphique
(CNEDG

Pour I’ ms[a.nl, les 22 firmes

| membres proviennent toutes

| I'entreprise de

du Québec mais son prési-
dent, Pierre Nolin, espere
un jour attirer des entreprises
canadiennes.

« Notre but premier vise 2
¢tablir un processus standard
d’achat de produits graphi-
ques A 'intention de nos
clients », a expliqué aux AF-
FAIRES M. Nolin.

Le probleme est réel : bien
des dirigeants d'entreprises
seraient bien en peine de
nommer une liste raisonna-
ble des services offerts par
les graphistes, A 1'exception
des logos et des rapports an-
nuels.

Et pourtant, comme on
peut le constater dans le ta-
bleau ci-contre, la liste est
longue.

Tous les membres du
CNEDG (499-0844) se sont
donné aussi un code de
déontologie dont la reégle
principale est de ne plus ac-
cepter de faire de présenta-
tions visuelles (pitch) sans
rémunération.

« Nous voulons mettre un
terme aux petits concours de
dessin que lancent les entre-
prises et qui se font au détri-
ment des firmes de design »,
a précisé M. Nolin, 44 ans.

Selon une étude qui a é1é
faite sur le sujet, un pitch vi-
suel cofite, en moyenne, A
design,
4 000 $.

Certains clients peuvent en
demander 2 cinq firmes en
méme temps. Les quatre qui
ne sont pas retenues ont tra-
vaillé pour rien.

Le CNEDG a donc établi
des tarifs obligatoires pour
chaque type de présentation.

| Ces tarifs sont bien en dega

du cofit réel, mais ils limitent
n¢anmoins les pertes pour

| les firmes non retenues et
| dissuadent les clients d'abu-
| ser de cette procédure.

« Les agences de publicité
ont adopté cette politique il y
a déjd deux ans, a souligné
I"associé de Nolin Larosée

Identification visuelle
Création de noms
d'entreprises
Création de noms de
produits ou de services
Sigles

Logotypes
Signatures
Symboles
Pictogrammes

Papeterie
En-tétes de lettres
Cartes d'affaires
Enveloppes
Cheques
Formulaires
Mémos
Pochettes
Autocollants
Communiqués
Porte-documents

Signalisation

Enseignes

Podiums

Marguises

Plaquettes d'identification
Portes et vitrines

Véhicules

Imprimés
Brochures
Rapports annuels
Dépliants
Calendriers
Revues spécialisées
Menus

Invitations
Programmes
Feuillets

Fiches techniques

Design Communications.
On veut simplement norma-
liser les relations avec nos
clients. »

Pour préserver la qualité de
son image, le CNEDG impo-
se de plus cing criteres d'ad-
mission : trois ans d’existen-
ce, étre une entreprise (et
non un individu), compter au
moins cinq employés, faire
du design sa principale acti-
vité et étre en bonne santé fi-
nanciere.

« Nous voulons donner aux
clients des moyens de ne pas
se faire duper par des gra-
phistes moribonds qui ternis-
sent I'image de la profes-
sion », a affirmé M. Nolin.

Formation
universitaire

En outre, le CNEDG, qui
regroupe les trois quarts des
entreprises en design graphi-
que au Québec, veut donner
un meilleur portrait du mar-
ché aux universités pour
mieux orienter la formation

Cartes de souhaits
Plans et devis

Publicité
Annonces
Panneaux-réclames
Encarts
Maquettes
Génériques
Animatique

Promotion
Affiches
Publicité postale
Trophées
Plaques
Certificats
Mobiles
Ecritoires
Tee-shirts
Casquettes

Relations publiques
Pochettes de presse
Aménagements scéniques
Journaux d'entreprises
Bulletins

Emballages
Contenants
Etiquettes

Expositions
Stands
Panneaux
Plans et devis

Projets spéciaux
Livres d'art
Documents de congrés
Uniformes
Guide des normes

graphiques

des étudiants.

« Il n'y a aucun lien entre
I"industrie et les universités
et les diplomés sont mal pré-
parés au marché du travail »,
estime Pierre Nolin.

Cela dit, I'industrie est re-
lativement stable. Selon une
étude commandée par le
CNEDG, le design graphi-
que représente 100 M$ au
Québec et 300 M$ de plus si
I'on calcule les retombées
indirectes aux imprimeurs,
illustrateurs, typographes et
autres.

Parmi les firmes les plus
importantes membres du
CNEDG, on peut citer péle-
méle Nolin Larosée, Gra-
phéme Communications-
Marketing (filiale de
I"agence de publicité Cosset-
te Communications-Mar-
keting), Cabana, Séguin
Design, Charpentier Gar-
neau Communication, et
Gottschalk & Ash Interna-
tional.

Les bureaux de design gra-
phique sont de tres petite
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« J8 me demande comment de sl petites entreprises trouveront les moyens de prandra de
Iexpansion a I'étranger », s’Inquidte Plerre Nolin, président du Consell natlonal des entre-

prises en design graphlqua

taille, la plupart comptant
moins de 20 employés. En
moyenne, on dénombre trois
actionnaires par firme.

Les femmes sont majoritai-
res dans cette industrie puis-
qu’elles représentent 57 %
du personnel. L'échelle sala-
riale des graphistes se situe
entre 23 000 $ et 44 000 8.

Globalement, les firmes de
design réalisent cinq grands
types de projet : 45 % de
leurs revenus proviennent
des brochures, dépliants et
affiches, 17 % des rapports
annuels, 15 % de 1'identifi-

cation visuelle, 10 % des
emballages et 13 % d'activi-
tés diverses (signalisation,
objets publicitaires, etc.).
Quant au libre-échange, M.
Nolin a noté que ses effets
sont déjd perceptibles :
« Les firmes américaines ont
déjd commencé A faire de la
sollicitation au Québec, a-t-il
dit. Et, malheureusement,
certaines grandes entreprises
de chez nous se comportent
en colonisées et trouvent que
¢a fait bien d’aller payer plus
cher aux Etats-Unis. »
Lorsqu'on lui a demandé si

les firmes de design québé-
coises ne pourraient pas elles
aussi en profiter pour pren- |
dre de I'expansion chez nos
voisins du Sud, M. Nolin,
lui-méme récipiendaire de
plusieurs prix internatio- |
naux, a répondu : « Je me |
demande comment des fir-
mes de 10 A 20 employés |
peuvent trouver les ressour-
ces humaines et financitres
suffisantes pour ouvrir un
bureau a I'étranger. »
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R.P.J. LITHO INC.

4527 St-Dominique, Montréal, Qc H2T 177
Tél: (514) 849-7349 Fax: (514) 845-5857

_MODEM: (514) 987-5948 = .

Evoluant dans le domaine de la lithographie depuis 17 ans,
notre Compagnie a su au cours des années S adapter aux -
nouvelles technoiogles : ik

Pour ce faire, nous nous sommes équipés d Un systéme
'éduthue de haute . gamme* Macmtosh lHfx et

d

CLICHE REPETE A ECLAIRAGE DIFFERENT, EN RAISON DU TEXTE IMPRIME SUR FOND GRIS OU DE COULEUR.




LES AFFAIRES, samedi 24 ao(t 1991 - Cahier spécial B4

Des designers graphiques d'une créativite

nouvelle et d'un impressionnisme saisissant.
Une technologie infographique de pointe, une
reconnaissance internationale et une qualité

exemplaire depuis plus de 22 ans...

Les créateurs

graphique

Multimedia

Vasco design international

L ‘aenc’e infodesign -

45, avenue McNider, Outremont (Québec), Canada H2V 3X5
Fax: {514) 277.27.37 Tél.: (514) 277.55.52
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Le moment est venu de parier
du droit d'auteur en design

B es droits d'auteur et
moraux des designers sur
leurs travaux continuent de
leur appartenir, méme apres
que vous les ayez payés pour
les acquérir, selon 1’interpré-
tation du droit qu'en font
certains. En fait, le droit
s'appliquant dans le domaine
du design graphique serait le
méme que celui se rappor-
tant aux peintres, composi-
teurs, auteurs et autres créa-
teurs.

Prenons I'exemple suivant,
pour bien illustrer cette inter-
prétation : un amateur d’art
commande un tableau A un
peintre. Quelque temps plus
tard, 1'acheteur décide de
couper I’oeuvre pour en faire
trois tableaux juxtaposés.
L’artiste poursuit son client
pour avoir trahi ses droits
moraux sur I'oeuvre, Et le
tribunal a obligé ce dernier a
dédommager l'artiste.

Cet acheteur ignorait qu'il
avait simplement acquis un
droit de propriété sur la toile
en rémunérant 1'artiste. Ce-
lui-ci n'avait pas vendu son
droit d’auteur ni renoncé
ses droits moraux.

Transposé dans le milieu
des affaires, 1'exemple pré-
cédent pourrait prendre la
forme suivante. Une entre-

prise locale commande un
logotype 2 un designer gra-
phique. Cinq ans plus tard,
elle prend de 1'expansion
aux Etats-Unis. Son diri-
geant pourrait alors recevoir
un coup de téléphone du gra-
phiste I'informant qu'il n'a
le droit d'utiliser son logo
qu'au Canada et que, s'il
veut maintenant le diffuser a
'extérieur, il devra lui verser
des droits additionnels.

Un autre exemple. Au mo-
ment ol elle commande un
logo 2 un designer, une en-
treprise fabrique des produits
maisons pour de grandes en-
treprises connues, comme
Jean Coutu, Provigo ou au-
tres. Quelques années plus
tard, ce fabricant lance sa
propre marque en utilisant
son logo sur ses emballages.
Encore 13, le designer pour-
rait exiger des droits addi-
tionnels pour l'utilisation
beaucoup large de son logo.

Cette interprétation vous
agace un peu 7 Ne vous en
faites pas, il semble que bien
des designers n’en sont pas
au fait... ou ne se préoccu-
pent pas de ces questions. Et
puis, ils n'ont pas l'intention
de retourner en arriére.

Par contre, cette attitude
pourrait bien changer. « Il

faudra parler de ces choses- |
12 », avertit Pierre Nolin, |
président du Conseil natio- |
nal des entreprises en de-
sign graphique (CNEDG) et
président de Nolin Larosée
Design Communications,
cabinet de graphistes de |
Montréal.

Les designers, comme les
autres créateurs d’ailleurs, |
ont toujours ignoré leurs |
droits, mais la situation va |
changer. Le CNEDG organi- |
sera incidemment un sémi-
naire sur les droits d’auteur |
et moraux en octobre pro- |
chain a I'intention de ses
membres.

Les relations d’affaires en-
tre les designers et leurs
clients ont toujours été ba-
sées sur des ententes verba- |
les. Mais les contrats définis- |
sant mieux les droits d’au- |
teur et moraux deviendront |
de plus en plus courants, ren-
dant I'utilisation de I'oeuvre |
graphique moins nébuleuse |
pour les deux parties. :

Voila pourquoi ces droits |
deviendront graduellement
un €élément de négociation
important entre les deux par- |

ties. :
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e Studio d’alimentation

e Studio de meubles

PHOTOGRAPHIE
e Studio de “table top”
* Laboratoire de développement

e Personnel hautement qualifie

e Studio de mode
e Laboratoire de retouche

PREPARATION GRAPHIQUE

* Typographie et montage infographique
en equipements et logiciels

* Fine pointe de la technologie
e Personnel hautement qualifié

PHOTOLITHOGRAPHIE

e Séparation couleur électronique
o Pelliculage électronique

* Epreuves couleurs

® Retouche couleur électronigue
* Fine pointe de la technologie
* Personnel hautement qualifié
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!de reproduire

« W n fabricant qui
comma.nde un logo a un de-
signer devient propriétaire

| de I'exemplaire de ce logo,
| mais il n'en acquiert pas né-
| cessairement les droits d'au-

teur et moraux pour autant »,
a confirmé aux AFFAIRES
Patricia Séguin, avocate
chez Desjardins Ducharme,

Tout cela est bien com-
plexe, a admis Mme Séguin,
d’autant plus qu'il n'existe
pratiquement pas de juris-
prudence dans ce domaine.

« §'il n’y a pas de contrat
spécifique entre les deux
parties, ce qui est générale-
ment le cas, la firme de de-
sign céde un droit d'utilisa-

| tion restreint de son oeuvre &

son client et non son droit
d'auteur, a précisé Mme Sé-

| guin. Le droit d’auteur, c’est
| le droit de reproduire et de

diffuser cette oeuvre, C'est
bien différent. »

Les contrats étant rares
dans ce domaine, les desi-
gners ne se lanceront pas

| dans des batailles juridiques

sur les ententes verbales
qu'ils ont déjd prises avec
leurs clients. Toutefois, at-
tention : les designers veu-
lent maintenant faire respec-
ter leurs droits.

« Nous ne sommes pas
fous. Nous ne nous mettrons
pas & dos nos clients, a lancé
Pierre Nolin, président du
Conseil national des entre-
prises en design graphique
(CNEDG). Mais si un client
nous commande un logo
pour mettre sur un produit et
qu'il se retrouve plus tard
avec 25 produits, il faudra
bien qu’'il admette qu'on ne
parle plus de la méme chose.
Idem si le nombre de succur-
sales d'une entreprise passe
de cinq a 100. »

« En fait, nous sommes un
peu dans la méme position

' que nos clients. Nous recou-

rons régulierement A des pi-
gistes qui gardent les droits
d'auteur sur leurs ocuvres. Si
I'un d'eux s'apergoit que ses
droits ne sont pas respectés,
il pourrait poursuivre la fir-
me de design qui lui a com-
mandé le travail, auquel cas
celle-ci n'aurait pas le choix
de se retourner vers son
client. »

Solution limitée

Il y a toujours une solution
pour éviter ces contestations,
soit que le client acquitre les
droits d’auteur et obtienne
une renonciation écrite des
droits moraux sur le graphi-
que. « Mais les créateurs ne
sont jamais trés chauds &
1'idée de céder leurs droits
sur une oeuvre et, s'ils ac-
ceptent, il est bien possible
que le client devra en payer
le prix », estime Mme Sé-
guin,

Photo : Jean-Guy Parndis, LES AFFAIRES

Patrlcla Séguin, avocate :

Le droit d'utiliser et non

« Le drolt d'auteur existe depuls

longtemps, mals on commence juste 2 en parler. Il faudra
attendre la Jurisprudence pour étre mleux fixé. »

Quand on lui a demandé
jusqu'ol les designers pour-
raient limiter les droits d'uti-
lisation de leurs oeuvres,
Mme Séguin a répondu :
« Ils devront évidemment
éviter d'irriter leurs clients
mais, du point de vue légal,
on peut mettre ce qu’'on veut
dans un contrat. »

On peut, notamment, limi-
ter le droit d'utilisation & une
période de temps donnée,
cinq ans par exemple. I est
possible aussi de restreindre
le droit d'utilisation aux enti-
tés légales existantes, ce qui
voudrait dire que, si le client
acquiert une entreprise, il de-
vra payer des droits addition-
nels pour que cette dernitre
puisse utiliser le logo.

Quant aux droits moraux,
ils sont tres difficiles a défi-
nir comme tel, a expliqué
Mme Séguin. Un exemple
peut cependant en donner
une idée.

Un designer congoit un lo-

£0 pour une corporation sans
but lucratif vouée & la défen-
se de 1'environnement. Celte
corporation, pour se finan-
cer, permet A une entreprise
privée, pollueuse invétérée et
désireuse d'améliorer son
image, d'utiliser son logo
dans une campagne de pro-
motion.

Le designer pourrait alors
invoquer que ses droits mo-
raux sont l€sés et exiger que
le pollueur cesse d'utiliser
son logo.

Que les clients des firmes
de design graphique se ras-
surent, celles-ci sont toutes
de tres petites entreprises qui
n'ont pas les moyens de se
lancer dans des débats juridi-
ques ruineux. Néanmoins, il
faut s'attendre a ce que leurs
relations d'affaires changent
au cours des prochaines an-
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GUIDE ZEBRA GRATUIT

Le swdio ZEBRA COMMUNICATION DESIGN vous offre son
nouveau Guide Zébra de la communication.

Vous trouverez dans ce guide les cing étapes que ZEBRA préconise au
cours de la réalisation de vos projets.
De plus, le guide comprend un glossaire abrége des termes les plus

/ “ Jean-Francois Larouche

f

(418) 647-2466 FAX: 1-1]3] ‘r"!‘Nth E \I 1- HIILMﬂ4q(17

Pour obtenir gratuitement votre
exemplaire:

/ Zébra communication design
15, Grande Allée Est
Québee (Québec)
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LE CONSEIL NATIONAL DES

ENTREPRISES EN DESIGN GRAPHIQUE
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BUREAUX DE GRAPHISME DU QUEBEC.
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CES ENTREPRISES
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RELATIONS AVEC LEURS CLIENTS.
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AXION DESIGN INC.
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CABANA, SEGUIN DESIGN INC.
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GOODHUE DESIGN COMMUNICATION INC.
GOTTSHALK « ASH INTERNATIONAL
GRAPHEME COMMUNICATION-DESIGN
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ET EXPPOSITION INC.
LAJEUNESSE & ASSOCIES PUBLICITE INC
MARKETEL PUBLIM INC.
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: Un emballage ne doit pas étre (III 'estheétique :

W ini le temps on les
grands patrons des entrepri-
ses de distribution se fiaient
au jugement esthétique de
leurs femmes pour approu-
ver un emballage ! Si le bon
goiit est toujours de mise, il
est devenu une préoccupa-
tion secondaire. Ce qui im-
porie avant tout maintenant,
¢'est de s'assurer que 1'em-
ballage fera vendre le pro-
duit.

« L'instinct créateur des
designers d’emballages est
aujourd'hui bien balisé par
des considérations marketing
rigoureuses », ont affirmé
aux AFFAIRES deux spécia-
listes de la question, Jean-
Patrick Amisse et Jean Mo-
rin, d'Axion. Leurs cartes
d'affaires sont d’ailleurs ré-
vélatrices de leur point de
vue sur le sujet. On peut y
lire : Conseillers en marke-
ting, communication et de-
sign.

« I n'y a pas si longtemps,
pourvu que leur logo, leurs
couleurs et leur typographie
apparaissaient sur I'emballa-
ge, nos clients n’en deman-
daient pas plus, a souligné
M. Amisse. Aujourd hui,
c'est plus scientifique. »

« Avant, les entreprises
québécoises nous deman-
daient simplement d'imiter

les multinationales comme
Procter & Gamble, Unile-
ver ou General Foods lors-
que nous devions concevoir
un emballage », d'ajouter M.
Morin, un designer de haut
niveau qui a remporté plu-
sieurs prix au cours de sa
carriére.

Sans trop entrer dans les
détails stratégiques, M.
Amisse a pris ['exemple de
Catelli, un client d'Axion,
pour expliquer le long et
complexe processus de mar-
keting qui doit mener 2 la
création d'un emballage.

Premigrement, on fait une
enquéte aupres des consom-
mateurs pour savoir com-
ment ils comparent Catelli a
ses compétiteurs, Primo,
Lancia et Bravo, question
de vérifier le positionnement
de la marque.

Les résultats ont démontré
que Catelli a une image plus
québécoise et plus familiale
alors que Primo, Lancia et
Bravo sont pergues comme
étant plus internationales,
plus spécialisées, bref
s'adressant a une clientele
plus yuppie.

On procede ensuite A une
enquéte sur le positionne-
ment du produit. La sauce 2
spaghetti Catelli est-elle plus
sucrée que les marques con-

[CORIGINAL.

Uariginal (e caractere, le _ap'u;,h:qu.r' circularre of illus

currentes, plus épicée, plus
consistante, plus liquide ? Le
contenant est-il pratique ?
Le produit est-il jugé fiable ?
Peut-on se le procurer facile-
ment ? Plusieurs autres véri-
fications du genre sont effec-
tuées.

« En ayant en main les ré-
sultats de ces études, le fa-
bricant sait exactement com-
ment se comporte son pro-
duit par rapport & la concur-
rence, a expliqué M. Morin,
Cela lui permet de rajuster
son tir quand le produit n’at-
teint pas ses objectifs. »

Quatre champs
d’intervention

Pour renforcer ce position-
nement ou le corriger juste-
ment, les designers disposent
de quatre champs d'interven-
tion : le nom du produit, le
symbole visuel, I'emballage
et le contenant.

C’est alors que commence
le grand questionnement, Le
nom du produit préte-t-il &
confusion ? Est-il évoca-
teur 7 « Prenez le jus de
fruits Oasis, par exemple.
Quoi de plus rafraichissant
qu’une oasis en plein dé-
sert 7 », de lancer M. Amis-
se.

Le symbole trahit-il le pro-

Photo : Jesn-Guy Peradis, LES AFFAIRES

-

« Le design est un art mals, dans le cas des emballages, le markeling nous donne un

moyen de maftriser cet art », expligue Jean-Patrick Amlisse (4 gauchs, sur la phote), ac-
compagné de Jean Morin, tous deux de Axion.

duit 7 Est-il fort 7 « Quand
un consommateur veut du bi-
carbonate de soude, il cher-
che la petite vache davan-
tage que la marque Cow
Brand », fait-il remarquer
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Pas question cependant que
les membres de la direction
du fabricant, comme cela se
faisait autrefois, s'engagent
dans un débat philosophique

pour tenter de percer le mys-
tere. On retourne auprés des
consommateurs pour connai-
tre leurs impressions. Et, tant
qu’a y étre, on en profite
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il doit aussi vendre

pour tester la perception de
I’emballage. Les consomma-
teurs aiment-ils la typogra-
phie, les couleurs, la photo
ou !'illustration ?

« Certaines couleurs ne
vont pas avec certains pro-
duits, a ici souligné M. Mo-
rin. Une couleur froide com-
me le bleu ne se marie pas
nécessairement bien avec le
jus d'orange, un fruit pergu
comme un produit du so-

entre autres, s'en accommo-
dent fort bien.

Pour certains produits, des
études tendent & démontrer
que les jeunes ont un pen-
chant pour les contenants de
verre alors que leurs ainés
préferent les boites de con-
serve.

D’'autres produits, les pites
alimentaires notamment, se-
ront pergus comme étant de
plus bag de gamme si le con-

leil. »

Comme une belle robe met
en valeur une belle femme,
la mise en scéne de I'embal-
lage donne-t-elle envie aux
consommateurs de gofiter au
produit ?

Et que dire de I'importance
du contenant ? Pour des rai-
sons que 1'on pourrait quali-
fier de culturelles, les préfé-
rences des consommateurs
peuvent varier. On connait
bien 'exemple de la bidre
que les Canadiens préferent
dans une bouteille de verre
teinté quand les Américains
aiment mieux le verre clair.

Autre exemple : le yo-
gourt. [l est difficile d’expli-
quer rationnellement pour-
quoi il serait presque impen-
sable de commercialiser le
yogourt dans un contenant
de verre alors que la confi-

tenant est de cellophane plu-

—_——

16t que de carton. « Et toutes
ces considérations peuvent
varier de Montréal & Toron-
to », a lancé M. Amisse.

La hiérarchie des
produits

En se basant sur cette mas-
se d'informations, le desi-
gner créera Lrois ou quatre
emballages qui seront encore
une fois soumis au jugement
populaire. Par la suite, on

» Un nom LGN C est essentiel!

> Un graphisme Clest impératif!

choisira I'emballage le plus
performant au plan marke-
ting, & moins qu'il faille en
dessiner un autre qui s'inspi-
rera des précédents.

Ce faisant, on s’assurera
que le design de I'emballage
sélectionné respecte ce que
I'on appelle dans le milieu,
la hiérarchie des produits. 11
est en effet démontré que, en
général, le regard des con-
sommateurs arpentant les al-
lées des supermarchés s'ar-

» Un imprimé de c'est indispensable!

» Un emballage E:aaleEUEIR 'est rentable!

réte en premier sur la photo
ou I'illustration du produit,

Ensuite, ils vérifient si
c¢'est bien la bonne marque
(Catelli) et, troisiémement,
s'assurent du nom du produit
(sauce A spaghetti aux toma-
tes).

Pour confirmer ces infor-
mations, ils retournent A la
photo ou & 1'illustration,
apres quoi ils prennent la dé-
cision d'achat. Ce chemine-
ment doit se faire absolu-

» Un concept c'est la gestion totale de I'image!

ment sans heurts.

Et, pour prouver que cefte
stratégie poussée est perti-
nente, M. Amisse a sorti un
graphique qui montre que
McCormick a augmenté sa
part du marché des épices
aux Etats-Unis de 45 %, en
1986, & 60 %, en 1989, sim-
plement en changeant son
emballage.
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CABANA, SEGUIN

Cabana, Séguin Design inc
1420, rue Sherbrooke Quest
Bureau 600

Montréal (Quebec)

Canada H3G 1K5
Téléphone (514) 285-1311
Telecopieur (514) 844-4541
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Tarifs minimaux pour présentations visuelles : discorde

chez les designers

B__es bureaux de Bélan-
ger, Legault et Desjardins
Hubert et associés, entre
autres, refusent de faire par-
tie du Conseil national des
entreprises en design gra-
phique (CNED). IIs en ont
contre |'obligation faite aux
membres d’'imposer & leurs
clients un tarif minimum
pour les présentations visuel-
les.

1l est de pratique courante,
dans ce milieu comme dans
celui de la publicité et des
relations publiques, d’obte-
nir des présentations sophis-
tiquées de la part des cabi-
nets qui soumissionnent pour
un mandat.

En fait, il s’agit virtuelle-
ment de concours au cours
dugquel le client choisit parmi
les idées qui lui sont soumi-

ses, celle qui lui plait davan-
tage.

Ces présentations cofitent
cher aux cabinets qui sou-
missionnent ainsi. Cela les
oblige en quelque sorte, 2
réaliser une partie du travail
sans méme étre assuré d'ob-
tenir le contrat.

« Plusieurs gros clients,
dont le gouvernement, ont
pour politique de ne pas ré-

munérer les présentations vi-
suelles, a expliqué aux AF-
FAIRES Guy Hubert, asso-
ci¢ de Desjardins Hubert. Si
nous le faisions, nous per-
drions peut-étre certains
clients. »

Si toutes les firmes impo-
saient un tarif, leurs clients
n'auraient pas le choix. Tou-
tefois, « on ne peut pas for-
cer ainsi le marché », a ré-

Une
entente
entre
les grands

% LAUZIER
@E LITTLE

Papiers Provincial a confié 8 Lauzier Little la distribution de sa

gamme de papiers couchés en feuille 8 travers le Queébec.

Cette entente entre deux grands, dans leur domaine respectif, ne

peut qu'assurer un meilleur service, jumelé a une efficacité accrue

de distribution a 'échelle de la province.

Ainsi, dorénavant, pour vous procurer les papiers couchés de

qualtté de Papiers Provincial, adressezvous a Lauzier Little:

1-800-361-7370

(514) 367- 3333 [+

Phots :WP-?.I.I;AFFWS
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Guy Huber, de Desfardins Hubert : « C'est vral que cerlal-
nes présentations nous coltent cher, mals nous sommes
assez grands pour évaluer sl le jeu en vaut la chandelle. »

pondu M. Hubert 2 cet argu-
ment.

« Si nous jugeons qu’un
client abuse des présenta-
tions visuelles gratuites,
nous sommes libres de ne
pas en faire, a poursuivi M.
Hubert. C'est vrai que certai-
nes présentations nous cofl-
tent cher, mais nous sommes
assez grands pour évaluer si
le jeu en vaut la chandelle. »

Et M. Hubert de conclure :
« Je n'ai rien contre le
CNEDG, mais je vois plus
de contraintes que d’avan-
tages 2 en faire partie. Voila
pourquoi nous avons passé
notre tour. »

Philosophie
négative

De son c6té, Jules Bélan-
ger, de Bélanger, Legault,
croit que le CNEDG a été
créé A partir d'une philoso-
phie négative. « Les mem-
bres du CNEDG veulent da-
vantage remettre les clients
leur place, les gouverne-
ments principalement, que

faire la promotion des desi-

gners et des services qu'ils |
peuvent rendre, a déclaré M. |

Bélanger.
« Moi, je trouve que les

présentations visuelles gra- |
tuites représentent un excel- |
lent outil de marketing pour |
faire connaitre nos services |

aux utilisateurs. »

Quant 2 la défense du statut |

des designers (lire p. B-3),
M. Bélanger préfere en rire :

« Qu'est-ce que c'est, celte |

affaire-12 7, se demande-t-il.

Moi, mon statut ne m'empé- |
che pas de dormir. La meil- |
leure fagon d'obtenir la re- |
connaissance de notre statut |

est de faire du bon travail.

On n'est pas pour commen- |
cer A fonctionner commme |

les corporations profession-
nelles quand le corporatisme
est en déclin. Je ne vois pas
ce que peut donner aux desi-
gners de se regrouper pour

chiquer de la guénille en- |
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Montreéal accueille le congres
international des graphistes

B cograda Montréal 1991

| réunira plusieurs centaines
| de graphistes cette semaine,
| au Palais des congrés de

Montréal. C'est la premiere
fois en 29 ans que ce congres

| biannuel se tient en Améri-

que du Nord. Les deux pré-
cédentes visites de 'organis-

| me s'étaient limitées A des

assemblées générales a Ed-

| monton et Chicago.

Avec ses 53 associations
dans 34 pays, |'Interna-
tional Congress of Graphic
Design Associations, mieux
connu sous son acronyme
ICOGRADA, est le plus im-
portant forum d'échanges

. entre graphistes d’origines

diverses. La candidature de
Montréal a été retenue en
1987. Elle avait été déposée

conjointement par la Société
| des graphistes du Québec
| et la Society of Graphic De-
| signers of Canada, sa con-

trepartie anglophone.

Le congrés précédent, en
1989, n'avait attiré que 350
personnes & Tel-Aviv dii au
climat permanent d’insécuri-
té que connait Israél. Par
contre, les congres précé-

| dents, & Nice et A Amster-

dam, avaient été fréquentés

| par | 000 participants.

Au moment de mettre sous

presse, les organisateurs
| avaient déja recu plus de 500
| inscriptions pour celui de

Montréal. Réal Séguin,

| vice-président marketing au

comité organisateur et aussi

| président de Cabana, Sé-

le nombre de participants.

guin Design, précisait qu'un
cffort de derni¢re minute,
avec des forfaits alléchants,
visait A faire grimper & 1 000

Plusieurs conférences se-
ront prononcées, de lundi &
jeudi, par des experts en pro-
venance du Japon, du Brésil,
des Etats-Unis, d'Europe et
d’ici. Les themes traités se
rapportent aux convergences
culturelle, économique, tech-
nologique et écologique qui
retiennent 1'attention des de-
signers graphiques 2 travers
le monde.

Experts réputés

Parmi les sujets de confé-
rences, on retrouve 1’expor-
tabilité du produit graphique,
I'influence de la technologie
sur la créativité et les déve-
loppements A prévoir dans le
secteur, déjd completement
transformé par 'arrivée des
ordinateurs. Claude Cosset-
te, Ikko Tanaka, un desi-
gner japonais réputé, et Pat
Whitney, directeur de |'Insi-
tute of Design du Illinois
Institute of Technology,
sont quelques-unes des ve-
dettes invitées.

De plus, une premiére mar-
quera les activités paralleles
au congres soit attribution
des prix annuels décernés
par Graphisme Québec,
concours qui avait €t€ ouvert
aux participants de tout le
Canada cette année. Un total
de 197 pices a été retenues
parmi 2 000 présentées.

Enfin, un salon internatio-
nal de la communication,
comprenant une exposition
commerciale, 1'exposition
des oeuvres retenues dans le
cadre de Graphisme Québec
et une série d'expositions &
caractére culturel, est acces-
sible au grand public de mar-

Photo  Jean-Guy Parads, LES AFFAIRES

Réal Séguin, du comité organisateur, précisalt qu'un effort

de dernidre minute, avec des forfalts alléchanis, visalt A

falre grimper 3 1 800 le nombre de participants.

di 4 jeudi. Le Centre de de-
sign de 1'Université du
Québec 3 Montréal, 1'édifi-
ce de Loto-Québec, le Mu-
sée des arts décoratifs, la
Cinémathéque québécoise
et le Complexe Desjardins
accueillent 1'une ou 1'autre
de ces expositions.
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Le vent

dans les voiles

Ce n’est pas tout d avoir un bon
voilier. Encore faut-il, pour parvenir i
bon port, un bon équipage et un bon

capitaine.

En achetant chez Omer DeSerres
vous ne prenez pas la mer seul...
vous ajoutez un membre i votre
¢quipage, un véritable partenaire

daffaires.

Notre cap: c'est celui du soutien
constant. Nous irons chez vous i
avant la vente pour reconnaitre

avec

Omer DeSerres

Informatique

En plus de notre service technique,
nous pourrons vous faire profiter avant
quiconque des plus récents déve-
loppements technologiques.

Bien stir, vous pourrez aussi
compter en tout temps sur notre
excellent service d’entretien.

Tout au long de votre voyage
informatique, Omer DeSerres sera la.
Fidele au poste. Pour se rendre a bon

port, tous les grands navires n’ont-

AL ils pas besoin d’une bonne vigic?

M ety

les besoins réels de votre
entreprise. Et nous irons apres

pour former votre équipage afin
qu’il tire Ie meilleur parti possi-
ble de son nouvel équipement.

L. efficacité de votre bureau,

¢ est aussi notre affaire!

Apple, be |

Le Macintosh™ Tlci. Le sys
teme idéal pour suivre la
crossance de vos besoins
Excellent rendement. lonction
intégree pour la couleur et
extensibilité dans un systeme
de taible encombrement

L

CONCEsssonnare atorse

Omer DeSerres

DIVISION INFORMATIQUE
254, rue Ste-Cathenine Est
MONTREAL Québec
HIX 114
1éléphone: (514) 843 3082
1elecopenr: (514) 8439327

e Apple et Macimtosh sont des mangques déposées J" Apple Compater, Ing
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S i vous croyez que la
communication visuelle
d'une entreprise se résume
au logotype et au papier 2
lettres, la consultation d'un
guide des normes graphiques
vous dérouterait sans doute.
Celui d"Agropur, notam-
ment, est presque une oeuvre
d’art dans son genre.

La brique de la coopérative
de Granby comporte 11 cha-

pitres qui ne laissent aucune

marge de manoeuvre 2 ses
nombreux cadres, pour éviter
qu'ils arrivent & embrouiller
son image.

1. Programme

Dans le chapitre Program-
me, le directeur général
d'Agropur, R. Claude Mé-
nard, explique que la coopé-
rative agro-alimentaire a pris
les grands moyens pour as-

Notre firme
est

VIEILLE

.i
’|

NULLE
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ET _
ANS GENIE

Vous flairez la blague, n'est-ce pas?
Vous avez raison.
Parce qu’au fond, vous savez tres bien
qu’il n’v a pas une seule entreprise
qui oserait se décrire de la sorte.

Si chaque studio de graphisme
jure donc étre
« jeune-efficace-créatif-et-dynamique »
une question alors: lequel choisir?

Dans ce domaine comme dans bien

d'autres, vous savez peut-étre déja

qu'en fait,
on ne choisit pas toujours:

on prend ce qui s'impose.

o

MATTEAU

PARENT

GRAPHISTES

Prix d'excellence

Graphisme Quebec
198719891997 .

(418) 682-0826

surer une diffusion qualitati-
ve et cohérente de son image
d'entreprise, de méme que
celles de ses divisions, de ses
filiales et de ses produits.

On y apprend, entre autres,
que chaque exemplaire du
guide est numéroté et que
son récipiendaire devra si-
gner sa copie et en assumer
I'entiere responsabilité.
« Tout nouveau projet sus-
ceptible d'apporter des ajus-
tements dus A certaines con-
traintes physiques et techni-
ques doit étre soumis et ap-
prouvé par le service des re-
lations publiques. »

Un exemple de contraintes
qui ne s’applique pas néces-
sairement a Agropur : le po-
teau qui tient une enseigne
peut devoir étre plus gros
dans certaines régions ot les
vents sont plus forts.

2. Logotype

Le deuxieme chapitre ra-
conte le cheminement histo-
rique de 1'image visuelle
d'Agropur. De Société
coopérative agricole du
Canton de Granby, le nom
qu'il portait a sa fondation,
en 1938, le regroupement est
devenu la Coopérative agri-
cole de Granby, en 1951,

avant d'adopter le nom
Agropur, en 1979.

Du trefle qui a €té le sym-
bole de la coopérative 2 par-
tir de 1940, le logo a évolué
a celui d'un A renversé sug-
gérant une téte de vache, jus-
qu'a celui que I'on connait
maintenant depuis 1979.

Cest cette année-1a qu’on
a choisi les deux couleurs of-
ficielles de la coopérative, le
bleu reflex et le rouge rhoda-
mines. Au-deld de son appa-
rence de fleur, le symbole vi-
suel d'Agropur représente
une boucle formée de quatre
gouttes de lait, rappelant la
mati¢re premiere de la
coopérative et les quatre éta-
pes de la vie d"un produit
laitier, soit la production, la
transformation, la distribu-
tion et la consommation.

Agropur utilise six princi-
paux éléments pour son
identification graphique : le
symbole, la signature com-
merciale Agropur, la raison
sociale Agropur, coopérative
agro-alimentaire, le logotype
(réunion du symbole et de la
signature commerciale), les
couleurs et la famille de ca-
racteres typographiques.

Plusieurs pages expliquent
ensuite comment utiliser ces
éléments avec force détails

&

agropux

Agropur a une veritahble obsession de

S1 vous croylez que la gestion de I'ilmage graphique d’une

entreprise était... simple.

trés techniques comme « un
espace libre d'une unité de
mesure X, équivalent 2 la lar-
geur du A d'Agropur doit
étre maintenu ».

3. Papeterie

Agropur ne laissant rien au
hasard lorsqu'il s’agit de son

Bowne vous offre |'imprime parfait. . .
tout naturellement.

Faisant honneur a sa réputation
inégalée au sein de I'industrie, Bowne
porte |'imprimerie au sommet de
I'excellence en faisant appel a des

procédés en harmonie avec

I'environnement,

Bowne procure a ses clients un service
hors pair quelque soit les delais ou les
exigences,

Les artisans et la technologie de Bowne
vous donnent |'assurance d'une qualité
incomparable,

Un membre de la famille des impnmeurs BOWNE

Bowne de Montreal Inc

5400, Chemin Sant-Francois

Saint-Laurent, Quebec
Canada H4S5 1P6

{514) 337-3¢

11

o stLE Og e




son image visuellie

identification visuelle, une
dizaine de pages sont néces-
saires pour établir les normes
concernant le papier a let-
tres, les cartes d'affaires, les
enveloppes, les étiquettes,
les cheéques, les normes dac-
tylographiques, les formulai-
res et méme les blocs-notes.
Voici des exemples de la
minutie de la coopérative :
pas de numéro de télécopieur
sur le papier & lettres ; on
doit utiliser du papier May-
fair, Ultra-blanc 130M pour
les cartes d'affaires et du Co-
lonial Glow White 48M pour
les blocs-notes ; en frangais,
les cartes d’affaires utilisent
seulement Qc pour identifier
la province alors que, en an-
glais, Québec apparait au
long (avec l'accent), etc.

4. Véhicules

Encore 13, Agropur n'a rien
oubli¢ et a établi des normes
graphiques pour chaque type
de véhicules, soit les four-
gonnettes, les petits et les
gros camions-citernes, les
camions-remorques et les ca-
mions des filiales.

Sur plusieurs pages sont
présentés les dessins des dif-
férents types de véhicules,
vus de c6té et de l'arrigre,
avec la description détaillée
de 1'emplacement de tous les
¢léments visuels. Une atten-
tion particuliere est accordée
aux portes, selon leur largeur
et I'emplacement du miroir,
de la poignée et de la fené-
fre.

5. Signalisation

Les modules de signalisa-
tion ont-ils une seule face ou
deux, sont-ils illuminés, la
base est-elle en métal ou en
béton, sont-ils supportés par
un seul poteau ou deux ? Pas
de probléme ! En consultant
le cinqui¢me chapitre, vous
saurez exactement comment
les disposer.

Et rappelez-vous que, si les
lettres ont deux pouces, on
pourra les lire A seulement
49 pieds, a 300 pieds si elles
ont neuf pouces, a 1 130
pieds si elles ont trois pieds
et les lettres de huit pieds
pourront étre lues a 3 000
pieds.

6. Publicité

Brochures, dépliants, an-
nonces dans les journaux ou
A la télévision, offres d'em-
ploi, avis de nomination :
encore 13, Agropur a tout
planifié.

La coopérative limite au
seul usage du caractere Hel-
vetica italique régulier 1'ins-
cription de toute information
reliée 2 la signature corpora-
tive. Par contre, le message
peut s'inscrire en Helvetica
ouen Garamond.

11 faut se rappeler aussi que

1'espace entre le logotype et
la signature corporative est
égal 2 la hauteur totale du
mot Agropur... pour les ver-
sions centrées !

7. Promotion

Décidément, Agropur
n'aime pas 1'effet du hasard.
Qu'il s’agisse de pochettes,
d'affiches, de drapeaux, de
macarons, de stylos, de
chandails ou de cartes
d’identification pour les con-
gres, le mode d'emploi est
on ne peut plus clair.

8. Emballages

Le chapitre 8 précise que,
sur les emballages, 1'identifi-
cation d’Agropur doit com-
prendre le logotype, la signa-
ture commerciale et ses
coordonnées.

La coopérative ayant plu-
sieurs produits de formats
différents, on y présente une
version horizontale, vertica-
le, séparée et méme une ver-
sion anglaise. On a méme
prévu une version spéciale
pour la livre de beurre qui
comporte une contrainte
d'espace sur la largeur.

Dans certains cas particu-
liers, pour les meules notam-
ment, le logotype et la signa-
ture commerciale peuvent
étre appliqués sur le surem-
ballage, peut-on lire.

9. Divislons

Afin de faciliter la commu-
nication 2 travers son réseau
et pour différencier une divi-
sion d'une filiale, chaque di-
vision d"Agropur doit se dé-
finir par la nature de ses opé-
rations : fromages fins, in-
dustrielle et yogourt et des-
serts frais. Et, bien évidem-
ment, la taille de ces inscrip-
tions et I'endroit ol elles
doivent figurer sont claire-
ment définis.

10. Uniformes

On pourrait croire que les
entreprises se contentent de
définir la couleur des unifor-
mes de leurs employés, mais
pas Agropur. Pas de place
pour 1'imagination 12 non
plus.

Que ce soit sur les chemi-
ses, les vestes des livreurs,
les vestons des représentants,
les costumes des hotesses,
les manteaux doublés, les
parkas, les tuques et les cas-
quettes, la broderie, I'écus-
son Agropur et I'écusson in-
dividuel doivent avoir des
dimensions cohérentes et
étre apposés A 1'endroit dési-
gné.

11. Couleurs

On a dit qu'Agropur avait
deux couleurs officielles, le
bleu reflex et le rouge rhoda-

mines. Mais ces couleurs
peuvent changer selon qu'il
s'agisse de papier, d’autocol-
lants ou de peinture. Agro-
pur a donc prévu des équiva-
lences dans ces cas : du
Scotchcal de 3M No 3680-
37 pour le bleu des autocol-
lants, de la peinture Sico No
TC-11325 pour le rouge, etc.

Toutes les entreprises ne
sont pas aussi formalistes,
mais 'exemple d"Agropur

montre A quel point les gran-
des entreprises prennent au
sérieux leur identification vi-
suelle. Les petites entreprises
n'ont pas 2 aller aussi loin,
mais elles pourraient sans
doute tirer une legon de 1'at-
tention que portent leurs
grandes soeurs A la diffusion
de leur image.
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REPRO 2000
des films
économiques
en hout
de ligne.

Nos clients le savent bien!

Des films de qualité font toute
la différence! Ils font épargner
temps, matériaux et tracas.
Grice a Repro 2000, a ses
techniciens professionnels et
a son équipement sophistiqué,
vos énergies rapporteront
I'excellence recherchée.
Quelles que soient vos
exigences!

Parce que notre équipe est
des plus efficaces, nous vous
garantissons une qualité
parfaite a des prix compeétitifs.

En bout de ligne, Repro 2000
c’est le choix efficace ...
le choix économique!

Repro 2000

LE choix économique

Tél : (514) 876-1143 Fax : (514) 876-4118
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Montréal nomme un commissaire au design

B_ 2 Ville de Montréal
prend le design trés au sc-
rieux. Marie-Josée Lacroix,
une designer de 32 ans, vient
en effet d’étre nommée com-

| missaire au design a la Com-

mission d’initiative et de
développement économi-

que de Montréal (CIDEM).
« Mon rdle est de sensibili-
ser les gens d'affaires A la
nécessité d'intégrer le design
A leur stratégie d’entreprise,
a-t-elle expliqué aux AFFAI-
RES. Les dirigeants d'entre-
prises sous-estiment 1" impor-

tance du design pour accroi-
tre leur compétitivité.

« Par exemple, avec la si-
tuation économique difficile
que I’on vit, plusieurs entre-
prises n'ont pas les moyens
de faire de la recherche et du
développement de nouveaux

«Nos passions
reflétent les
étoiles» v. Hugo

La passion de Litho
Acmue pour la techno-
logie permet aux créa-

B teurs de réaliser leurs
passions. Sous un
méme toit, nous of-
frons un service com-
plet d’imprimerie:
photocomposition,
séparation de couleurs
el impression. Nous
acceptons les fichiers
Macintosh.

Litho Acme
Montréal 279-4571
Québec 688-1415

0

produits. Dans ce cas, le de-
sign peut rafraichir un pro-
duit existant et prolonger son
cycle de vie & peu de frais. »

Positionnement d'un pro-
duit et cohérence de I'image
corporative grice au design,
voild des themes dont on en-
tendra de plus en plus parler
dans les années 1990, pré-
voit Mme Lacroix.

Elle invite d'ailleurs toutes
les entreprises désireuses de
savoir comment le design
peut s’intégrer a leur straté-
gie A communiquer avec elle
au 872-5629.

AMITECH
offre des
subventions
au design

B ans le cadre de son
programme d’'Aide a la pro-
motion de la mode et du de-
sign, un volet du programme
d’Aide a la modernisation et
a I'innovation technologique
(AMITECH), le ministére
québécois de 1'Industrie, du
Commerce et de la Techno-
logie (MICT) offre des sub-
ventions aux entreprises sou-
haitant intégrer le design 2

Communication visuelle, exposition
et aménagement d'intérieurs

(514) 288 4233

leur stratégie globale.

Le MICT accorde une aide
financidre pouvant atteindre
50 % des frais encourus dans
le cas d'une activité ponc-
tuelle.

S'il s'agit d'une activité a

care lclérc ptrmnmc nt, QuébCL

assume 50 % des colits la
premidre année, 33 %, la
deuxieme année et 25 %, la

troisieme. Pour informa- |

tions : 418-691-5962.
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Des changements

majeurs sont prévus
dans lindustrie

BC® ¢ja familiers avec
la révolution informatique,
les designers graphiques

| seront associés a des chan-

gements technologiques
encore plus importants

| dans un proche avenir.

Pat Whitney, directeur

de I'Institute of Design du

Nlinois Institute of Tech-
nology de Chicago, prévoit

| que cette transformation in-
| terviendra dans un horizon

de trois a 10 ans.

Aux sceptiques qui pour-
raient douter d'une révolu-
tion encore plus forte que
celle en cours, M. Whitney
rappelle que 1'ordinateur
IBM PC n'a que 10 ans

[ alors qu'il nous semble
| avoir
| « C'est étonnant A quel

toujours existé.

point nous acceptons la vi-

[ tesse du changement », a

déclaré aux AFFAIRES M.

| Whitney en incitant les en-
| treprises A se prémunir con-

tre la vétusté de leurs pro-

| cédés d’opération.

Dans le domaine de 1'édi-
tion, il prévoit |'apparition

| de contenus sur mesure.

Les professeurs pourront
adapter leurs manuels au
profil de leurs étudiants.

| Les magazines auront des

¢ditions adaptées aux inté-
réts de leurs lecteurs.

Déja, a-t-il fait remarquer,
Farming, un magazine
américain, a des éditions
différentes selon le type de
production de ses abonnés.

Conférencier apprécié
dans plusieurs pays, M.
Whitney prédit méme que
les librairies ne conserve-
ront en bout de ligne qu’un
exemplaire de chaque livre,
Si un client est intéresse,
on lui en imprimera une
copie sur le champ.

Cette fagon de procéder
encouragera la multiplica-
tion des titres puisqu'il de-
viendra ainsi attrayant
d'offrir des ouvrages visant
une clientele limitée.

L'expérience des graphis-
tes sera aussi Lies importan-
te dans les technologies
multimédia.

La convergence entre la
vidéo et I'ordinateur impo-
se d’améliorer les interfa-
ces graphiques de ces appa-
reils.

Non seulement les gra-
phistes auront-ils & se pen-
cher sur des problémes
d'esthétique, mais ils de-
vront aussi adapter leur sa-
voir-faire A ces outils pour
en augmenter fa lisibilité.

LT OREA R
VALLIER
LAPIERRE

Gottschalk Ash International

Design et communication

De la conception initiale a I'élaboration définitive,
Gottschalk  Ash International travaille de concert avec
le client pour l'aider a réaliser ses objectifs de

P 3 g

i iatore communication.

il

Gottschalk

© Ash
International
2050, rue Mansfield
Bureau 900
Montréal (Quebec)
H3A 1Y9

Fel (514) 844-1995
Fax (514) 844-9530
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