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PLURIAL
Création & Gestion
d'image de marque

« Enthusiasm is one of the most powerful engines of success. When you do
a thing, do it with all your might. Put your whole soul into it. Stamp it with
your own personality. Be active, be energetic, be enthusiastic and faithful,

and you will accomplish your object. Nothing great was ever achieved without

enthusiasm. »

— Ralph Waldo Emerson

PLURIAL
Agence de communication
établie a Fribourg
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Salut

Ici c’est Fribourg...

— P
- Au-del¢rdesguéguertes
Llémaniques et du despotisme
zurichois, «ici c’est Fribourg'».
/Et c’est La, au milieu de \
nulle part (la Suisse), que
nous avons choisi.d'engager
[a partie. Notre jeu: la %
. eréation L Et Fribourg est, -
malgreé les sarcasmes, un
sacré terrain ge jeu !

Vous tenez entre vos mains
notre portfolio. Enjoy !
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Présentation

L'IMAGE DE MARQUE

Une image de marque peut étre définie comme
une représentation que se donne une entreprise ou
une institution vis-a-vis du public, de ses produits,
de ses marques commerciales et de ses actions

promotionnelles.

Valeurs projetées, valeurs internes, objectifs futurs,
publics cibles, segments, enjeu de représentation et
perception dans la sphére publique de U'image du
client, univers concurrentiel, ..., la création d’'une
image de marque demande la prise en compte d’'une
multitudes de parametres répondant & des principes

de positionnement et de communication.

Outre ces facteurs @ méme de donner un cadre
pertinent et efficace a la nouvelle marque,
Uimportance que nous vouons & la phase de
création constitue probablement U'élément Le plus

caractéristique notre travail.

Nous voulons que notre message ait la force de

l'évidence.
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Présentation

Convaincus qu’un projet ne peut étre un réel succes s’il
ne repose sur une idée forte, unique, menée et assumée
jusqu’au bout, le processus de création nous amene
ainsi tres souvent & contourner ou chercher un moyen
de satisfaire aux impératifs de faisabilité et de colts

pour mettre en ceuvre nos concepts.

Nous sommes régulierement mandatés pour conseiller,
planifier et/ou mettre en ceuvre les campagnes

de communication de nos clients. A 'heure ou les
solutions de communication se multiplient via les
nouveaux médias et les multiples réseaux sociaux

et professionnels, il n'est pas toujours aisé de
communiquer de maniére efficace, avec des moyens
déterminés. L'évolution des comportements de
consommation devient parfois plus difficile & mesurer

et ne doit pas étre sous-estimée.

Notre expérience nous a montré qu’un regard externe
porté sur la maniére de communiquer d’une entreprise,
en plus de lui offrir des solutions appropriées, Lui
permet tres souvent d’entamer une démarche réflexive

sur son positionnement.
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Gilles de Diesbach 1l

Gilles de Diesbach Né en 1979, il est au bénéfice d’'un dipléme de « Young manager of communication »
décerné par Poylcom et le SAWI et d’un brevet fédéral de spécialiste en relations
publiques.
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dediesbach@plurial.net ILacréé en2006 BDcom, agence de communication spécialisée dans les relations
publiques, avant de s’unir en 2009 & Victor Ramalho pour établir les bases actuelles
de Plurial.



SUISSE DES OSTEOPATHES

La Fédération Suisse des Ostéopathes (FSO) a été fondée

en 2005. Depuis une dizaine d’années, Uostéopathie

connaft un succés grandissant en Suisse romande.

Pourtant, malgré une reconnaissance fédérale, elle

demeure peu connue en Suisse alémanique. Pour mieux

se faire connaftre et sensibiliser un public toujours

plus large, la FSO a décidé de mener une campagne

de communication nationale. Celle-ci a débuté en

décembre 2009 par La mise en ligne d’« Osteo », premiére

application iPhone jamais réalisée par une institution

suisse dans Lle domaine de La santé. Elle s'est ensuite

poursuivie en mai 2010 avec une opération de marketing *}
viral. /







FSO Marketing viral

Tordu

Le mandat de Plurial consistait @ communiquer

« Osteo » dans toute Lla Suisse. Cependant, aprés
analyse du briefing, nous avons réalisé que construire
notre message uniquement autour de Uapplication
aurait été une erreur. Nous voulions éviter de
restreindre notre public aux seuls utilisateurs d’iPhone.
Pour élargir La cible, nous nous sommes focalisés sur
le métier d’ostéopathe. Nous en avons donc relevé
toutes les caractéristiques avant d’analyser les raisons
pour lesquelles les clients consultent. En dernier lieu,
nous avons trouvé le « bon » adjectif - TORDU - pour

symboliser la douleur du patient.

C’est ainsi que 40’000 petites cuilléres tordues sur
lesquelles était collé un dépliant informatif ont été
servies durant 5 jours dans 40 cafés-restaurants de

4 villes suisses : Zurich, Berne, Lausanne et Geneve.
Les cuilleres tordues permettaient a La fois d’attirer
Ucoeil du client et de faire écho au message accrocheur
de la brochure : « Besoin d’un ostéo ? ». A l'image de

la relation patient-ostéopathe, nous voulions que le

message touche directement le client.
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“Airewnr Augrs maben drew Wike Gelair in Rerner
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Vidéo Pour créer un impact médiatique, une cuillére et un communiqué de presse ont été envoyés
aux médias généralistes et spécialisés de Suisse. Une vidéo de compte rendu de U'opération a
été mise en ligne sur internet et diffusée par le biais des réseaux sociaux et des blogs.
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Edilité de La Ville de Fribourg Marketing direct

EDILITE DE LA VILLE DE FRIBOURG

Tous les I5 ans, le service de Uédilité de La Ville de
Fribourg doit réviser son plan d’'aménagement local
(PAL). Ce dernier est comparable au mode d’emploi du
développement futur d’une ville. Il regroupe les analyses
d’architectes, d’'urbanistes, de juristes, de spécialistes
des transports, de U'énergie, des batiments, etc. Apr?s
une premiére révision, un programme est établi et doif\"

étre soumis a la population. \
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Edilité de La Ville de Fribourg Marketing direct 24

Conception Le jeu de l'oie s’est imposé comme une évidence ! Allier le
ludique a lUinformatif, une maniére de toucher un public
large pour communiquer un projet trés technique et
fastidieux.
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Confrérie Horlogere (CH) Image de marque

CONFRERIE HORLOGERE

La marque Confrérie Horlogere (CH) est née de lesprit
prolifique de Mathias Buttet, directeur de BNB Concept,
entreprise spécialisée dans la construction de grandes

complications pour montres de luxe.

Notre mission premiere était de créer lidentité de La
marque Confrérie Horlogére (CH). Pour ce faire,

nous avons axé nos premieres approches sur la
philosophie de marque insufflée par M. Buttet. Le Label
CH réunissait sept des ses meilleurs horlogers. Chacun
travaillait sur sa propre réalisation : une montre unique
et totalement personnelle éditée & un nombre tres

restreint d’exemplaires.

Notre analyse de la marque s’est principalement
concentrée sur le monde de la Haute Horlogerie et la

vision trés personnelle qu’en a M. Buttet.
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Confrérie Horlogere (CH) Image de marque

La marque

Aprés avoir décortiqué les derniéres tendances de
la concurrence, nous avons cherché a répondre

aux aspirations de notre client. BNB Concept était
considérée par lLe monde horloger comme une
entreprise téméraire, avec une approche originale
de Uhorlogerie. Sur les 185 employés qu’elle
comptait, la moyenne d’dge se montait a 27 ans.

« La création de BNB est partie d’un coup de gueule.
Nous voulions sortir d’'une logique de marque. Cela
crée des barrieres. Pour quelqu’un de créatif, c’est
démoralisant. Ici, nous engageons des jeunes et on
les Llaisse faire. Ils nont qu’une obligation : faire des
choses qui n’ont jamais été faites. Nous sommes des
casseurs de codes. », dixit Mathias Buttet dans Le
Temps du 4 juin 2009.

Comment donner vie & une marque d’horlogerie de
luxe qui fait un pied de nez aux normes du marché?
La CH voulait bousculer les consensus. Son savoir-
faire suisse lui garantissait la tres renommée
qualité des horlogers du pays. Ses produits étaient
technologiquement innovants, ses employés motivés

et tout autant passionnés que leur directeur.

Ni dieu,
ni maftre.

31
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Collection - Mentors La Clé du temps est un nouveau pied de nez de Mathias Buttet adressé... aux Dieux. Son
Clé du temps mécanisme permet d’allonger le temps pendant les bons moments et de le raccourcir
pendant les mauvais. Tout un concept!
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Mathias Buttet Voici un univers des premiers modeéles de la CH, qui comprend la Mentor
et sa premiere collection Clé du Temps, La Confrere Bel Canto et 'Origine La Pulsion.



Confrérie Horlogere (CH) Image de marque

Elément de base du logo, le blason représente le
bouclier porté par Dame Helvétie. Ce choix refléete
une certaine idée des valeurs suisses, notamment la
tradition horlogére du pays jugée trop protectionniste
par Mathias Buttet. Nous avons représenté son

codté transgressif par une fléche, passionnément
amoureuse, qui transperce le blason. Cette fleche
marque par la méme occasion le dynamisme de
notre client et son amour pour la haute horlogerie.
Notre travail s’est également concentré sur un
mélange d’arrondis, synonymes de flexibilité, et de
pointes, illustrant parfaitement le c6té ambitieux de

Uentreprise.

L'univers de marque de la CH a pris tout son sens
avec le choix de la Replica, typographie suisse
inspirée de la célebre Helvetica. Elle mélangeait &
merveille les valeurs contemporaines - pour ne pas
dire technologiques - de la CH avec les exigences du

marché du luxe. Esthétiquement irréprochable, subtile

dans ses découpes de lettres et puissante visuellement,

la Replica conférait au logo toute sa force.

34
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MIGROS - Centre la Tour Campagne 360°

MIGROS - CENTRE LA TOUR

Situé au carrefour des vallées de La Jogne et de
Ulntyamon, Migros - Centre La Tour a été bati pour
répondre aux besoins des habitants de ces régions

et du Pays-d’Enhaut, mais aussi pour une raison
stratégique: il se situe au point d’aboutissement de la
H189, la route de contournement de Bulle.

Outre sa situation géographique, un autre élément
important caractérise le centre: son habillage

architectural.

Alors qu’elles se fondent dans le paysage en hiver, les
facades en code-barres de Migros - Centre La Tour ne
Laissent personne indifférent Uété. La silhouette du

centre contraste avec le paysage verdoyant alentour

et la colline du Chateau de Gruyeres.

Kl
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Dans un premier temps, nous avons renforcé la
notoriété du centre dans sa région en nous focalisant
sur la « baseline » choisie par la Migros : « Réunir les
hommes et les régions ». En plus d’une présence trés
soutenue dans les médias locaux et de U'organisation
d’événements promotionnels, un travail sur le logo, un
affinage des choix typographiques et du traitement
des visuels (des découpages selon La tradition
régionale) nous ont permis de faire connaftre et
d’affirmer l'existence du centre comme un acteur
commercial bien implanté dans sa région. Louverture
de la HI89 en décembre 2009, nous a permis de terminer
Uannée en apothéose, avec une campagne 360°
destinée a rappeler & tous ses nouveaux utilisateurs

qu’« Au bout, c’est nous ! ».



Situation Quand la Migros nous a confié le mandat, Migros - Centre La
Tour existait depuis une année et demie et la HI89 n’était pas
encore achevée.






MIGROS - Centre la Tour Campagne 360°
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Street marketing Pour impliquer le centre durant la féte d’inauguration de la HI89, nous avons mené une
opération de street marketing. Bien heureux ceux qui ont recu notre écharpe, car il faisait
froid ce jour-la.






MIGROS - Centre la Tour Campagne 360°

Sortie d’autoroute. I* rond-point. Prendre & droite, direction Gruyére-Le Moléson. Début de
La Hi189. I*" pont. 2¢ pont. 2¢ rond-point. Continuer tout droit. I*" tunnel. 3¢ pont. 3¢ rond-point.
Continuer tout droit. 2 tunnel. 4° pont. 4° rond-point. Toujours tout droit. 5¢ pont. 4° rond-point.




MIGROS - Centre la Tour Campagne 360°

Fin de la... HI89... Au bout c’est nous !
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MIGROS: Centre La Tour

c'est nous!

INOTIU RS ET BONS DE HEDUCTION
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Réalisation Nous avons poursuivi le travail de communication enta
en 2009 par une animation destinée aux touristes
la 2¢ cible du centre.
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Pérolles Centre Campagne 360°

PEROLLES CENTRE

Pérolles Centre se situe au coeur du quartier de
Pérolles a Fribourg. Depuis plus d’'une dizaine
d’années, il dessert les habitants du quartier

et les pendulaires qui y travaillent.

Le mandat nous a été confié en 2009. Nous avons
développé un concept de communication basé sur
les petits dialogues du quotidien pour montrer
que Pérolles Centre répond a la fois aux

besoins pratiques de chacun, tout en offrant

un espace d’échange et de convivialité.

En 2010, Pérolles Centre se transforme et donne &
Plurial un double mandat. D’une part, informer La
clientéle de U'avancement des travaux et la préparer
progressivement & la nouvelle image de U'endroit.
D’autre part, garantir la poursuite normale de
Uactivité commerciale. Nous avons ainsi créé une
identité temporaire « Pérolles Centre se transforme »,
inspirée des signalétiques de La construction.

Ce processus permet une transition en douceur
entre Uancienne et la nouvelle identité visuelle du
centre et informe la clientele (et la presse) sur les

travaux, tout en sollicitant sa compréhension.
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Pérolles Centre Campagne 360° 6l

Transats & Co. En juin 2009, Pérolles Centre lance la campagne Pérolles Plage, ou comment transformer le
boulevard de Pérolles en lieu de villégiature. Avec plus de 40 % de retours, la participation
au concours pour gagner un voyage au bord de la mer fut un véritable succes.



Pérolles Centre Campagne 360°
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On parie? Chez Plurial, nous aimons traiter le message selon son support. Notre conseil : vaut mieux
prendre le bus pour éviter d’en faire Lles frais !




Pérolles Centre Campagne 360°
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Conception En 2010, a Uoccasion des travaux de rénovation, nous avons
été mandatés pour créer La nouvelle identité du centre.
Voici quelques pages du dossier client.



Campagne 360° 64

Réalisation Tout-ménage diffusé durant les travaux, ce carnet de bons
arborait Uidentité de transition.



Pérolles Centre Campagne 360° 65

Photographies En 2010, nous avons continué de présenter dans nos supports Uesprit convivial du centre. La
P.-Y. Massot mise en scéne des commercants les rapproche de leur clientele.



Pérolles Centre Campagne 360°

Bricolage Préparation intensive de l'opération street marketing « Pérolles Centre se
transforme ». Nous apprécions ici toute la « maitrise » d’'un account manager
dans le montage d’une brouette.
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Post-bricolage Durant les fétes du quartier de Pérolles a Fribourg, une opération street marketing
conviait les passants a gagner une brouette de CHF 1’000.- de lots offerts par les
commercants du centre.
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Post-bricolage En parallele, un grand jeu Jenga a été mis en place afin d'inviter les passants a
participer, d’'une certaine maniére, aux travaux de rénovation du centre.



lune année
int que graphiste avant




anais@plurial.net Graphiste chez Plurial, Anais Collomb effectue également quelques
mandats en indépendante et suit des cours en histoire de Uart.




Optic 2000 Magazine clients

OPTIC 2000

Optic 2000 compte 27 magasins en Suisse romande et
14 en Suisse allemande. Opticien francais bien connu
grace a son slogan chanté par Johnny Hallyday, la
marque souffre en Suisse d’'une image inadaptée &
la culture du pays (surtout en Suisse allemande),
malgré la qualité de ses magasins. Le brief d’agence
demandait Lla création d’'une nouvelle image de

marque pour la Suisse.

71




Magazine : i donné au pee {ﬂﬁﬁogozine client Optic 2000 Suisse®
était ed _eﬁ"Z‘_‘qu@ues et personnalisé pour chaque
a5
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40 ans Ce premier numéro du magazine d’Optic 2000 a été diffusé
dans toute Lla Suisse a U'occasion du 40° anniversaire de la
marque.
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Réalisations Nos tdches regroupaient la création du nom du magazine, du logo commémoratif pour
Uanniversaire et d’'une ligne graphique et photographique originale. Nous étions également
en charge de la rédaction partielle du magazine.
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Optic 2000 Campagne nationale (projet)

SEXY

* FUR JEDEN DAS 2. PAAR
1 FRANKEN

CHOULMANN - AVRY CENTRE. MATRAMN

Conception Une paire de lunettes souligne Le caractére d’un individu.
Nécessaire a son bien-étre, elle est également un accessoire
de mode.
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INTELLO T

B sime0

Paysage C’est sur ce principe de base que nous avons élaboré un concept trés simple qui, au-dela de
Uaspect utilitaire du produit, jouait sur les connotations émanant du modele choisi.



Optic 2000

Portrait

Campagne nationale (projet)

Révéler la personnalité du client par Lla lunette.

78
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L'ORDRE DES AVOCATS FRIBOURGEOIS

L'Ordre des Avocats Fribourgeois réunit les avocats
indépendants du canton de Fribourg. Leur besoin

de communiquer était le fruit d’'une constatation :
certaines de leurs compétences restent méconnues.
De plus en plus de clients ne consultent pas d’avocat
avant la conclusion d’un contrat. Certains s’adressent
a des « spécialistes en droit » qui ne sont pas soumis
au principe de l'indépendance ou ne respectent pas le
secret professionnel. En conséquence, les affaires de
litige occupent 80 % du temps des avocats de UOAF.

Nous avons élaboré avec la commission de publicité
de UOAF un message qui mettait en valeur le réle

de conseiller en amont que peut jouer U'avocat.

Pour y parvenir, nous avons utilisé des exemples
humoristiques basés sur des situations improbables.
En sortant Uavocat de son contexte, nous sommes
parvenus a alléger 'évocation trés rigoureuse que son

métier peut susciter auprés du grand public.

Déclinaisons Les 4 visuels de la campagne d’affichage bilingue de 'Ordre
des Avocats Fribourgeois, diffusés en paralléle avec des
annonces presse et une campagne RP en Suisse romande.



Et en matiére de droit?
L'ovocat est v willer
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MIGROS GRUYERE CENTRE

Avec I6 commerces et services, Gruyére-Centre est

le plus grand et le plus ancien centre commercial
Migros en Gruyere. Il reste encore aujourd’hui le
leader régional et sert de lieu de rencontre pour une
majorité de Gruériens. Avec limplantation récente
de concurrents a Bulle, Gruyére-Centre cherche &
préserver sa clienteéle traditionnelle et a fidéliser une

clientéle plus jeune.

Afin d’asseoir La position de n°l régional, notre
travail visait d’abord, en 2009, & redynamiser la

communication.

En nous appuyant sur le slogan « Tout ce qu’il me
faut ni plus ni moins », signature qui souligne le
pragmatisme gruérien, nous avons développé un
nouveau concept de communication qui met en avant
la richesse de loffre, tout en interpellant le public

avec un message décalé ou humoristique.



Tout ce qu’il me faut...
Ni plus, ni moins.
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Résultats Nous avons comptabilisé plus de 25 % de retours sur 18’000
envois. Un succes !
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Groupe e Identité

GROUPE E

Le Groupe e est né de La fusion des Entreprises
Electriques Fribourgeoises (EEF) et d’Electricité
Neuchdteloise SA (ENSA). Lentreprise fait partie des
quatre piliers de 'économie fribourgeoise et devait
tout naturellement se doter d’une nouvelle identité

visuelle.

Le choix du nom et Lla création du logotype de cette
nouvelle société ont engendré le développement
de tout l'univers graphique et typographique de

la société, notamment de ses différentes filiales :

Connect, Entretec, Polytab et Greenwatt.

Connect Déclinaison du logo Groupe e.
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Barrage de Rossens
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Bd de Pérolles
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CENTRE D’INTEGRATION SOCIOPROFESSIONNELLE
(CIS FRIBOURG)

Le CIS ceuvre pour linsertion et la valorisation
professionnelle et sociale de personnes handicapées,
invalides ou socialement inadaptées. A travers
Uaccomplissement de mandats commerciaux,

ses objectifs sont l'intégration, la valorisation
sociale, le développement des compétences de ses
collaborateurs, ainsi que La mise a disposition de
places de travail dans des conditions et un cadre

appropriés.

Le premier mandat de Plurial pour le CIS a été la

conception et Lla réalisation de son rapport annuel.

Entrez dans le CIS et vous constaterez qu’une
atmosphere de travail et une organisation interne
rigoureuses se marient parfaitement au climat tres
humain des ateliers. C’est cette philosophie qui valorise
le coté personnel et la dimension relationnelle que nous

voulions illustrer dans les pages de son rapport annuel.
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Photographies:
P.-Y. Massot
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Logotype

Image de marque 101

La réalisation du rapport annuel nous a permis d’entreprendre avec le personnel cadre du
CIS une réflexion quant a la refonte du logotype. Celle-ci supposait également une révision
de la signalétique de Uinstitution.
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Rapport annuel Le canevas de mise en page du document - confié clef en main a Uinstitution pour la
réalisation des prochaines éditions - suit également cette ligne sobre, humaine et
professionnelle.
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LE VOISIN

Dans loptique d’élargir son champ de compétences

et d’activités, le CIS a ouvert un restaurant: le Voisin.

Un cuisinier, épaulé par des personnes en réinsertion
socioprofessionnelle, propose & midi un menu du jour

ou des plats a la carte.

La premiere étape de notre travail était la recherche
de nom pour le restaurant. Le batiment du CIS,

au sein duquel se trouve également le restaurant,
est proche de nos bureaux. En plus de refléter les
valeurs humaines de linstitution, lLe nom « Le Voisin »
nous a semblé convenir parfaitement au nouvel

établissement.
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CIS - Le Voisin

Confiture

Image de marque

Linvitation pour l'inauguration du restaurant Le Voisin est un
pot de confiture aux framboises, faite maison. Bon appétit!
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Nous avons réalisé de concert avec le bureau d’architectes
(Simonet & Chappuis) en charge du projet, 'habillage vist
e h
du restaurant, son logo ainsi que sa charte graphique:
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LE
VOISIN

Réutilisation Ce projet obéissait a deux principes de base: réutiliser autant que possible le matériel
existant de Uancienne cafétéria et faire appel aux compétences internes du CIS. La
volonté était d’associer le personnel dans le processus de renouvellement identitaire.
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LA LIBERTE EN PDF

berté est le dernier quotidien suisse roman'd
dépendant. Son leitmotiv : un contenu redoctlonnel

pointu et original tant dans ses pages i mterndtloncltes

(collaborations avec Libération et La'Libre Belgique) qu
régionales (Romandie Combi). Journal des fribourgeois,

—tatiberté se désigne comme « le quotldlen romcmd édité .

F -
e

Er

a Fribourg ».

"
o

i - e + 3

b du jo'ufnoL LoLibé’rt,e cH est a la-fois #0 relais .
m‘blgément du contenu ,papler En 2006 La Liber,

s f rlbourge0|s installés outre Sorlne'a;‘é‘

ituaient notre cible prlnC|p_cLe. Différ,

en vacances, F;e?duloires n’ayant pas le temps de lire la

version papier du journal, etc.

Bd. de Pérolles Imprimerie St-Paul, rédaction de «la Liberté »






La Liberté en pdf Annonces presse

«made in China» La campagne testimoniale mettait en scéne de vrais lecteurs
fribourgeois de la version pdf. La reconnaissance immédiate
de leur lieu de domicile était primordiale.




La Liberté en pdf Annonces presse

Photographies A 90 ans, résident de Lugano, M. Gilbert Wicht ne s’était acheté
P.-Y. Massot un ordinateur que pour consulter La Liberté en pdf et connaitre
les commentaires du jour des journalistes sportifs.
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Pliages Cette campagne visait tous les lecteurs de La Liberté
en déplacement ou en vacances.
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LA LIBERTE.CH - immo & emplois

Laliberte.ch est non seulement le portail Internet du
quotidien romand et régional « La Liberté », mais aussi
le site de référence d’'annonces immobilieres et d’offres
d’emploi dans le canton. Créé en 2008 en collaboration
avec Publicitas, la plateforme avait pour objectif de
devenir le plus grand réservoir d’annonces et d’offres

de tout le canton de Fribourg.

A l'annonce du briefing, hous avons été confrontés a un

probleme d'image. « Laliberte.ch », en tant que marque,

utilisait le méme logo que « La Liberté », le journal. Il

n'y avait pas de moyen de les différencier.

Avant de lancer la campagne pour le produit, @ savoir
la plateforme d’annonces immobilieres et d’offres
d’emploi, nous avons repensé toute la marque en
collaboration avec le client. C’est ainsi qu’est née l'idée
de la fleche, outil le plus représentatif et symbolique

du monde informatique.






La Liberté.ch Campagne 360°

A portée de clic La campagne répondait a la méme logique visuelle que celle réalisée pour La Liberté en
pdf. Pour la rubrique «recherche d’emploi» par exemple, une personne tient La fleche pour
symboliser sa volonté de trouver un job.
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Réalisations Les visuels ont été relayés par le biais d’affichage, d’'annonces presse, de cinédias et de
skycrapers. Un spot radio a également été produit.
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Identité

Des p’tits trous... Nous nous sommes directement servis des matériaux de construction utilisés — en particulier
Lles parois perforées qui assurent une bonne circulation de Uair dans Uédifice - pour y inscrire
les éléments de signalétique.




Identité

Des p’tits trous... Les parois sont ainsi devenues La trame des pointillés dont nous nous sommes servis pour
indiquer les fonctions des pieces et nommer les locaux, mais aussi pour créer la fresque
composée des écussons de toutes les communes impliquées dans le projet.
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Lussy

Toujours des p’tits trous...

Identité

Les écussons des communes de la Veveyses ont été stylisés
selon Uexpression visuelle de la salle.
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Graphein Image de marque

GRAPHEIN

Graphein est une peti
qui crée et produit de
C’est avant tout une
depuis cing ans et d
instigateurs et les

exutoire a la nor

Graphein vend qctueLLerﬁ_ :
de ticheurtles d Grophein-t‘ic,ﬁ' 1
Enorme. L'entreprise assur

s

mandats de sérigraphie

Tcho bone.

Rakete
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Bigup! «Graphein ticheurtes » est une collection de t-shirts aux slogans décalés et bien de chez
Georges nous. Jouant sur 'humour, la marque a connu un écho dans toute la Suisse romande lors de
Lla sortie de son désormais best-seller « Georges Baumgartner Radio Suisse Romande Tokyo ».
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Georges Preuve de la popularité du plus japonais des journalistes suisses (ou de son
What else? ticheurte?), ces photos ont été piochées sur facebook. Ce ticheurte est né d’'une
discussion entre amis.
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Nikel bleu ciel
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J’aime beaucoup
ce que vous
faites!
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Maximum
top klass
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Collections Des slogans qui ne se prennent pas au sérieux, Graphein n'est
plus la marque des Fribourgeois, mais celle des Romands.
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Victor Ramalho Faut que je me rasel ver
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Photos de moi (3)
Modifier mon profil

fcrivez quelgue chose a propos
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Situation amoureuse :
Marié
_ Lieu de résidence :

un CFC de graphiste obtenu en 1998.




victor@plurial.net
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Créez une publicité
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BINGO!
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Police Cantonale Fribourg Image de marque

POLICE CANTONALE FRIBOURG

En 2006, compte tenu de l'évolution de sa fonction,
la Police Cantonale Fribourg souhaitait adapter et
moderniser son image. Ce premier projet a été le point

de départ d’une série de collaborations.

Aprés une immersion dans le quotidien des policiers,
lUéchange permanent avec les responsables de la
communication a permis de développer un nouvel
étendard en accord avec les valeurs de la Police. Outre
cette fonction, le logo joue avec divers symboles: le
blanc et Lle noir pour le canton de Fribourg, lombre
noire d’une lettre « P » en trois dimensions pour

« Police » et le bleu pour la Sarine, riviere qui traverse

le canton.
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Immersion Un brief ne suffit pas a cerner les multiples facettes du
métier. Une virée nocturne avec une patrouille pour entrer
dans le vif du sujet.



Police Cantonale Fribourg Image de marque




Police Cantonale Fribourg Image de marque 150

Badge Logo et charte graphique ont permis de décliner la nouvelle identité de La police & tous les
niveaux de communication, des voitures a la papeterie, en passant par les badges et tout le
matériel promotionnel.



Police Cantonale Fribourg Image de marque

POLICE

A Uautomne 2009, nous avons réalisé Le stand de la Police Cantonale Fribourg, héte
d’honneur du comptoir gruérien. D’une surface de 180 m?, le stand présentait les différents
secteurs de la police cantonale et de la nouvelle police de proximité.
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Stand En plus des bornes interactives, d’'une scéne de crime et de films projetés sur la paroi du
stand, la présence de professionnels permettait au public d’entrer en contact avec la police.
Tous les éléments du stand ont été congus pour pouvoir étre réutilisés par la suite.



Police Cantonale Fribourg Image de marque

ECOLE D’ASPIRANTS
POLICE CANTONALE FRIBOURG

Editée dans un but d’information et de prospection,

la brochure de Uécole d’aspirants de police présente
toutes les facettes du métier exigeant de policier ainsi
que le parcours a accomplir pour obtenir le diplome
fédéral. Nous avons réalisé cette brochure en francais

et en allemand.



"~

POLICE CANTONALE FRIBOURG
ECOLE D'ASPIRANTS DE POLICE

POLICIER

UN METIER
RICHE DE
SENS!



T ki - Wer bisch Image de marque

T KI - WER BISCH

T ki était une campagne destinée a prévenir Lla violence
liée aux nouveaux médias. Elle a été mise en place

par la Police Cantonale Fribourg, le département de
Uinstruction publique, de La culture et du sport (DICS)
et le Grimabu. Destinée aux jeunes de |5 a 25 ans, elle
faisait suite a différentes affaires d’abus sexuels et

de violence (happy slapping par exemple) qui avaient
bouleversé le canton. Elle visait a sensibiliser un public
vaste et complexe (jeunes et parents) pour créer le
dialogue. T ki invitait chacun & s’interroger sur les

dangers auxquels il est quotidiennement exposé.
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| I h

|
|

Conception Pour entrer en contact direct avec les jeunes, le recours a un simple message ne suffisait

pas. Tres a U'aise avec les nouveaux médias, ces jeunes sont confrontés & une multitude de
messages.
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Conception IL fallait donc trouver une maniére originale de les interpeller. Pour faire mouche, nous
avons privilégié le contact direct.
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T Kl (étre au net Image de marque 163

..

Conception En 2009-2010, la campagne «Etre au net/Click clever ». était destinée
a sensibiliser les adultes et les parents aux dangers auxquels sont
exposés les jeunes lorsqu'ils utilisent les nouveaux médias.



T Kl (étre au net Image de marque 164

Brochure destinée
aux parents et adultes






Etre au net | Click clever Pour garder Uétat d’esprit de T ki, Etre au net utilisait @ nouveau des expressions mises
en forme au moyen de typographies et de visuels inspirés des dessins et slogans que les
adolescents dessinent sur leurs cahiers.
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Boule lumineuse Décorée des thématiques de lLa campagne et de diverses allusions au monde des nouveaux
médias et ses dangers, La sphére lumineuse Etre au net ne pouvait pas passer inapercue
dans les supermarchés.



Swatch Seasons
Collection

us,avons réalisé le press kit de la Swatch Seasons
oltection Christmas 2009, composé de 9 fiches techniques
rimés sur un papier chromé.

ShQ Z
o






Swatch Presse kit 171

Swatch Retrograde Pour présenter la Swatch retrograde en 2008, nous nous sommes inspirés de son
mouvement retrograde. Un flip book et un yoyo'illustraient Les spécificités de ce
mouvement : « Baby,come back to me ».
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Swatch Mystery Vintage En 2009, Swatch décidait de relancer ses modeéles sortis dans
les années 80. Appelée « Mystery Vintage », nous avions la
charge de donner une identité a cette collection.
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Réalisation Nous avons concu le packaging qui contient 3 modéles
de la collection.



Café Populaire Promotion Euro 2008
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Toujours sous pression Quoi de plus naturel pour le café Lle plus connu de La jeunesse fribourgeoise (et des moins
jeunes) que de se transformer en buvette de foot & Uoccasion de 'Euro 2008 en Suisse.
Echarpes et maillots, le FC Popu était probablement l'équipe La plus chargée.







Café situé au coceur de Fribourg, ce lieu allie décontraction et cU
architectural contemporain. Décl.l sde muLtlpLes formes, Le log

principal des images du café, quec t—bun flyerous;







Fribourg Gottéron Image de marque 179

Dans la peau En 2007, nous avons développé une nouvelle image de marque pour les dragons de Fribourg-
Gottéron. Difficile a dire si le dragon fulminant décuplait Lles forces des joueurs de 'époque.
En tout cas, en témoigne cette photo trouvée sur le web, certains U'ont encore dans la peau!



FSP Magazine 181

Psychoscope L'objectif était de créer la maquette du magazine de la Fédération Suisse des
Psychologues et d’en simplifier sa gestion. Les rédacteurs chargés de sa mise en
page la réalisent de maniére autonome.
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T-Shirt design:
Jacques Dousse
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aodt 2010 Book, the « making of »
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aoQt 2010 Book, the « making of »
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