










et de l’achat du matériel photographique, et Martin girard est responsable du matériel 

informatique et de l’archivage. Bien qu’il soit aussi photographe, Martin est le spéciali-

ste de la retouche à l’ordinateur: il a ses clients directs, particulièrement dans la mode, 

juste pour la retouche et le traitement des images. quant à moi, outre mes prises 

de vue, je m’occupe des négociations inhérentes au studio. en fait, nous sommes 

une équipe complémentaire et ce n’est que sporadiquement que j’arrive désormais 

à suivre tous les projets au studio. Mais notre site me permet de voir l’avancement de 

chaque mandat: agenda commun, horaires de production, contacts, facturation, etc. 

Sentez-vous une nouvelle dynamique grâce à la création du studio? c’est indéniable. 

la masse de travail a doublé depuis un an! il est certain que notre organisation favorise 

notre capacité de production. les nouvelles responsabilités de Pierre et de Martin ont 

également fait évoluer les choses: être associé dans son entreprise donne une autre 

perception de son travail. l’ambiance et la productivité en bénéficient beaucoup. de 

plus, nous pouvons prendre davantage de projets grâce à une équipe plus structurée: 

en plus d’une directrice de production, nous avons à temps plein deux nouveaux assis-

tants et engagerons bientôt un infographiste spécialisé en photo. comment ont réagi 

vos clients ? en voyant le travail rentrer, on peut imaginer que la réaction est positive! 

notre nouveau site est aussi un atout important : nous y réservons pour nos clients des 

accès privilégiés personnalisés qui leur permettent d’être pratiquement en ligne sur 

les shootings. grâce aux prises de vue numériques et à notre système ftP, en moins 

d’une heure, le client peut visionner sur son écran d’ordinateur les planches-contact, 

les castings, les épreuves postproduction et les retouches. c’est un outil fabuleux; 

nos clients ne s’y trompent pas. vous qui travaillez depuis longtemps en numérique, 

comment gérez-vous vos archives? nous avons actuellement deux gestions distinc-

tes d’archivage. il y a les archives «définitives», gérées par la banque d’images alt-6 

[ndlr: fondée en 2001 par Jean-françois gratton] et consultables à distance par inter-

net ; et les archives que nous appelons « live », qui sont des dossiers en cours ou trop 

récents pour être accessibles immédiatement. ces dernières sont gérées à l’interne 

et représentent un volume total de 800 giga-octets (go)! c’est en fait quelque 70 go 

d’images que produit le studio chaque mois… notre projet est d’offrir dès septembre 

un flux numérique et un système d’archivage électronique sécuritaires de type mili-

taire qui ne lâcheront jamais ! nous investirons dans un serveur d’images fiable sur 

lequel nous rapatrierons toutes nos archives. des sauvegardes automatiques seront 

archivées dans un autre lieu. Sécurité avant tout, on ne peut se permettre la moindre 

perte. nous avons déjà eu de mauvaises surprises avec des dvd défectueux, et les 

prises de vue au studio ne se faisant pratiquement plus qu’avec des appareils nu-

mériques, il n’y a plus de négatifs ou de transparents pour assurer la pérennité d’un 

travail. il nous faut donc investir, c’est devenu une nécessité. graphiquement, le chiffre 

3 est intimement lié au nom du studio. est-ce un compte final ou allez-vous offrir à 

d’autres photographes de s’ajouter à vous? rien n’est définitif, on ne peut pas prévoir 

maintenant ! le chiffre 3 dans le logo est une liberté graphique et logique que s’est 

permise l’équipe d’époxy, qui l’a conçu. le nom Shoot Studio a, lui, été trouvé après 

des dizaines de réunions avec nicolas quintal et Martin rivard, des amis créatifs de 

BBdo Montréal. Shoot est pour le moment une équipe soudée de trois photographes 

associés. l’avenir nous dira le reste.
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quotdien infopreSSe.com >
Parution du 07 juillet 2008

après avoir présenté cet automne les aventures amoureuses d’un verre de lait sous 
la forme d’un photoroman dans le journal, BBdo Montréal et la fédération des pro-
ducteurs de lait du québec (fPlq) ont déplacé le tout à la télé, en diffusant chaque soir 
à la même heure des messages aux allures d’une télésérie.

l’opération “À deux c’est mieux” a démarré en octobre dernier, où, cinq jours consécu-
tifs par semaine pendant un mois, l’annonceur a publié un photoroman dans le journal 
Métro, où un verre de lait vivait le grand amour. Pour la fPlq, il s’agissait d’une rare 
présence en quotidien. “avec la plate-forme créative précédente, qui reposait sur le 
blanc, l’emploi des journaux représentait un risque quant à la qualité de reproduction 
du produit, indique Kathy gingras, directrice de groupe, stratégie médias, d’oMd, la 
division médias de l’agence. toutefois, ici, nous ne vendions pas la qualité du lait, mais 
la signature “Un c’est bien, mais deux c’est mieux”, qui résume son positionnement.”

chacun des 20 épisodes du photoroman a été présenté dans la section “opinion”, sous 
la forme d’un îlot central. des oreillettes et des bandeaux sur la page couverture invi-
taient les lecteurs à découvrir l’épisode du jour. Un résumé sous la forme d’un encart 
central, avec tous les visuels de l’histoire, a été inséré dans le journal à l’issue de la 
campagne. finalement, pendant trois jours, des camelots ont distribué gratuitement 
une collection de 10 cartes postales résumant la saga du verre de lait. Pour la cam-
pagne hivernale, l’agence et l’annonceur désiraient pousser l’opération plus loin. la 
télé leur est alors apparue comme le support idéal pour toucher plusieurs personnes 
et pour véhiculer l’émotion inhérente à la plate-forme créative.

les huit messages de 60 secondes ont été diffusés au début du bloc publicitaire de 
21h20 du lundi au jeudi à radio-canada pendant presque tout le mois de mars. “ce 
bloc nous offrait des émissions à fortes cotes d’écoute (les Bougon, enjeux, casino et 
ici louis-José houde) et nous procurait un auditoire plus jeune que celui, par exemple, 
du téléroman virginie.”

deux nouvelles pubs étaient introduites chaque semaine, le lundi (en rappel le mardi) 
et le mercredi (rediffusé le jeudi), et elles étaient toutes deux reprises le dimanche 
pendant le talk show tout le monde en parle. “il était capital que les épisodes soient 
rapprochés afin de maintenir l’intérêt et assurer la captivité des gens, explique Kathy 
gingras. Pour cette même raison, nous ne pouvions pas multiplier les exécutions, d’où 
le recours au format de 60 secondes.”

le site Web deuxcestmieux.com permettait de voir les pubs déjà montrées et donnait 
de l’information sur les personnages, leur historique, etc. des lumiquais et des pan-
neaux dans des abribus étaient employés afin d’annoncer la diffusion des messages. 
les exécutions se déclinaient de la même façon que sont présentées les émissions 
dans un téléhoraire: période de diffusion, réseau, résumé du scénario, évaluation cri-
tique, cote. d’ailleurs, des publicités dans la grille-horaire télé de Métro et dans le 
téléhoraire télé-Semaine ont aussi été utilisées.

enfin, depuis cette semaine et pour deux autres, un message de 60 secondes résumant 
les huit épisodes est diffusé sur différentes chaînes, question d’accroître la portée de 
la campagne.

campagne télé le lait
à deux c’eSt mieux





applied arts Photography & illustration awards 2009 >
catégorie : cd / dvd 
Projet et client : exhibit B de Jon day

lUx - 2009 >
catégorie : Publicité
Prix
client : Sirius
agence : BBdo

archive 2009 >
catégorie : automotive
Projet : timbres de Bombardier
agence : taxi Montréal

applied arts Photography & illustration awards 2009 >
catégorie : Photo, illustration
Projet : timbres de Bombardier
agence : taxi Montréal

applied arts Photography & illustration awards - 2009 >
catégorie : Photo manipulation
Projet : red Bull Crashed Ice
agence : Sid lee



lUx - 2008 >
catégorie : Portrait non-publié
grand Prix
Projet : les employés du mois
client : Shoot Studio

lUx - 2008 >
catégorie : architecture
grand Prix
Projet : le vieux port

Prix Média - 2008 >
Projet : La Grande Mosaïque - fédération des producteurs de lait du québec
agence : BBdo

lUx-2007 >
catégorie : Publicité
grand Prix
Projet : la foire aux vins Saq
agence : Marketel

créa-2007 >
Mention artisant
Projet : la foire aux vins Saq
agence : Marketel

applied arts Photography & illustration awards - 2007 >
catégorie : Publicité
grand Prix
Projet : la foire aux vins Saq
agence : Marketel



lUx - 2007 >
catégorie : Publicité cause humanitaire
Prix
Projet : Peta, le doigt d’honneur
agence: BBdo

Young guns - 2006 >
Prix international du public
Projet : Peta, Doigt d’honneur
agence: BBdo

lUx - 2006 >
catégorie : alimentation, arts de la table
Prix
Projet : À deux c’est mieux - fédération des producteurs de lait du québec
agence: BBdo

Pdn Photo annual (nY) - 2006 >
catégorie : auto-Promotion
grand Prix
Projet : Photomaton
client : Shoot Studio
* Projet collectif : Jean-françois, Pierre Manning, Martin girard

applied arts Photography & illustration awards - 2006 >
catégorie : auto-Promotion
grand Prix
Projet : Photomaton
client : Shoot Studio
* Projet collectif : Jean-françois, Pierre Manning, Martin girard 

concours grafika - 2006 >
catégorie : auto-Promotion
Prix
Projet : Jan-Mart, Projet sur glace
client : Jan-Mart



lUx - 2004 >
 catégorie : recherche personnelle

Prix
Projet : Arizona

 PcM - le publicité club de Montréal 2003 >
 catégorie : Journal
 Prix or ex aequo
 Photographes : Jean-françois gratton & Martin girard
 Projet : Chauffe Pneu air canada
 agence : Marketel

 PcM - le publicité club de Montréal 2003 >
 catégorie : campagne Mixmédia
 Prix Bronze
 Photographes : Jean-françois gratton & Martin girard
 Projet : Chauffe Pneu air canada
 agence : Marketel

lUx - 2003 >
catégorie : recherche personnelle
Prix
Projet : Série Kitsh


