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La cession de droits et l’affranchissement (ou libération) des droits 
sur le matériel existant  
En plus des droits que nous venons de mentionner, vous pouvez souhaiter 
ajouter à votre produit du matériel existant créé par d’autres et leur 
appartenant.  Par exemple, vous pouvez choisir d’inclure des extraits 
d’une émission de télévision ou d’un roman populaire, des photographies 
d’une célébrité ou d’incorporer une œuvre d’art contemporaine ou un 
extrait de vieux film.  Dans tous les cas, vous êtes obligé de recourir à la 
propriété d’une autre personne.  Selon l’utilisation proposée et le type de 
matériel, il peut être nécessaire d’obtenir un affranchissement des droits.  
Dans ce dessein, il faudra d’abord vérifier qui détient et contrôle les 
droits, et obtenir la permission des propriétaires ou des détenteurs des 
droits, puis confirmer cette autorisation par le biais d’un contrat de 
licence, d’une cession, d’un affranchissement ou autre.   
 
Nous n’entrerons pas dans les détails de la forme du document exigé pour 
chaque type de matériel.  Que ce soit un contrat de licence, une cession 
ou un affranchissement, le document doit être relativement bref afin 
d’accélérer la négociation avec le détenteur de droits.  Si vous prévoyez 
utiliser beaucoup de matériel existant, nous vous recommandons de 
préparer un formulaire standard pouvant servir dans toutes les 
circonstances.  Vous gagnerez ainsi un temps considérable et vous vous 
éviterez bien du travail.  Assurez-vous d’obtenir la cession, 
l’affranchissement ou la licence, selon le cas, avant d’inclure le matériel 
existant dans votre projet.  On voit souvent des producteurs qui incluent 
le matériel existant dans leur produit en se disant qu’ils auront toujours le 
temps d’obtenir les autorisations plus tard.  En agissant ainsi, le 
producteur risque de se retrouver dans une situation délicate si le 
détenteur des droits ne veut pas accorder les droits nécessaires ou s’il 
exige un prix faramineux. 
 
Une cession, un affranchissement de droits ou un contrat de licence doit 
inclure les éléments suivants : 
 
(J’utilise l’incorporation d’une photographie comme exemple pour 
expliquer ces éléments, mais cela s’applique à n’importe quel type 
d’œuvre.) 
 
•   But de l’accord – Acquisition du droit de montrer une photographie 

dans un produit. 
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•   Nature des droits – Les droits sur une telle photographie sont-ils 

octroyés (c’est-à-dire vendus) ou accordés sous licence (c’est-à-dire 
« loués » pour un certain temps) ? 

 
•       Étendue des droits – Comment la photographie sera-t-elle employée 

dans le produit ? 
 
•       Territoire et durée – Où montrera-t-on la photographie ? Pendant 

combien de temps ? 
 
•       Aspect financier – Étant donné qu’il n’existe pas de barème pour 

fixer le coût d’utilisation d’une photographie, vous devrez le 
négocier au cas par cas.  Vous devez tenir compte de la nature de 
l’utilisation, de la taille de la photographie, du territoire couvert et du 
revenu potentiel généré par l’exploitation de la photographie. 

 
•   Garantie de propriété – Le propriétaire de la photographie doit 

vous garantir qu’il possède ou contrôle les droits de cette 
photographie et qu’il vous indemnisera en cas de contestation. 

 
Conséquences du non-affranchissement des droits 
Si vous intégrez une œuvre dans votre produit sans avoir d’abord 
demandé son affranchissement par le propriétaire, vous violez son droit 
d’auteur.  Les propriétaires dont les droits ont été violés peuvent 
demander une injonction pour vous empêcher de continuer à employer 
leur œuvre sans les autorisations appropriées et, de plus, ils peuvent 
exiger que vous leur remettiez tous les profits découlant de l’exploitation 
non autorisée de leur œuvre.  Veuillez noter que la Loi sur le droit 
d’auteur prévoit aussi des poursuites judiciaires à la suite d’une infraction 
au droit d’auteur.  Moralité : affranchissez-vous des droits ! 
 
Erreurs et omissions 
Vous ne devez pas ignorer qu’il existe, à l’intention des producteurs pour 
nouveaux médias, une « assurance de responsabilité civile du 
producteur » qui couvre les erreurs et les omissions.  Le but de cette 
assurance est de couvrir les risques de poursuites contre des producteurs 
(ou contre des tierces parties – investisseurs ou distributeurs) à la suite de 
l’apparition de contenu non autorisé ou incorrectement utilisé dans leur 
produit.  Pour couvrir le producteur en cas d’erreur et d’omission, un 
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assureur exigera de celui-ci qu’il remplisse un questionnaire très détaillé 
sur la nature et le contenu du produit.  L’assureur demandera aussi à 
l’avocat du producteur de vérifier que l’affranchissement de tous les 
droits se rapportant au produit a été obtenu.  Le prix d’une telle assurance 
dépendra de la nature et du contenu du produit ainsi que du soin que le 
producteur a apporté à s’affranchir des droits.  Dans certains cas, les 
bailleurs de fonds peuvent exiger, à la place de ce type d’assurance, que 
le producteur inscrive un déni formel de responsabilité sur les produits 
afin de les dégager de toute responsabilité en cas de revendications et de 
demandes d’indemnisation.   
 
Autres droits de propriété intellectuelle 
Nous avons longuement parlé du droit d’auteur, qui est la principale 
propriété intellectuelle dont vous devez vous préoccuper.  Cependant, il 
existe d’autres droits de propriété intellectuelle, comme les brevets 
d’invention ou les marques déposées.  Bien qu’on ne recherche 
généralement pas la protection d’un brevet lorsqu’il s’agit de produits, la 
marque déposée peut être d’une certaine utilité. 
 
La marque déposée 
Une marque déposée est un moyen de distinguer le produit ou le service 
d’une personne de celui d’une autre.  Les marques déposées peuvent 
prendre des formes diverses, comme un nom (par exemple « Netscape »), 
un logo (par exemple « Just Do It ») ou un logo et un graphisme (par 
exemple le logo « Démarrage » de Microsoft).  La fonction d’une marque 
déposée est d’indiquer la source ou l’origine des produits ou des services 
et de distinguer ceux d’une personne de ceux d’une autre.  La marque 
déposée protège essentiellement le fonds commercial et la réputation 
associés à un produit ou à un service.  Vous pouvez envisager d’obtenir la 
protection de la marque pour le nom de votre produit aussi bien que pour 
n’importe quel logo ou graphisme qui le caractérise afin d’éviter que 
d’autres utilisent des noms, des logos et des graphismes semblables pour 
leurs produits.   
 
Veuillez noter que,  pour exploiter un produit, on doit enregistrer le nom 
de domaine auprès de l’organisme d’enregistrement Internet approprié.  
Au Canada, l’enregistrement du nom de domaine des sites « .ca » est du 
ressort de l’Agence canadienne d’enregistrement Internet (ACEI). 
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Le respect de la vie privée 
La question du respect de la vie privée est devenue cruciale à une époque 
où tous nos renseignements personnels peuvent être révélés à un nombre 
illimité de gens d’un simple clic.  Pour protéger le droit d’un individu à la 
vie privée et à la confidentialité, les gouvernements fédéral et provinciaux 
ont élaboré une législation sur la vie privée.  Le principe le plus important 
énoncé par cette législation est qu’un organisme doit obtenir le 
consentement d’un individu avant de recueillir, utiliser ou révéler tout 
renseignement personnel le concernant.  Nous recommandons donc 
vivement à ceux d’entre vous qui ont l’intention de réaliser des produits 
qui amèneront l’utilisateur à divulguer des renseignements personnels 
d’obtenir le consentement préalable de l’utilisateur.  Cela peut prendre la 
forme d’une fenêtre qui apparaît automatiquement avant que l’utilisateur 
ne donne ses renseignements.  Vous pouvez aussi indiquer sur le produit 
votre propre politique concernant la protection de la vie privée en 
expliquant en détail l’utilisation que vous prévoyez faire de tout 
renseignement personnel et les mesures que vous avez prises pour en 
assurer la confidentialité. 
 
L’importance des documents juridiques  
Du fait de l’importance des contrats, vous allez jouer, en tant que 
producteur, un rôle essentiel dans la préparation de ces documents qui 
serviront de cadre à votre projet et qui, en fin de compte, en feront un 
tout.  Vous devez vous assurer que les documents reflètent avec 
exactitude les dispositions négociées avec les divers organismes et 
individus qui participent à votre projet.  Vous devez lire et comprendre 
tous ces documents, et prendre une part active à leur formulation. 
 
Les lettres d’entente ou les mémos 
Face à la complexité de plusieurs actes juridiques, les producteurs ont 
souvent recours à des lettres d’entente ou des mémos qui exposent 
brièvement les questions négociées et les accords conclus, et qui 
spécifient qu’un contrat complet et formel sera préparé et signé à une date 
ultérieure.  Ces documents sont utiles pour accélérer efficacement la prise 
de décision et de disposition par les parties.  Il faut se rappeler, 
cependant, qu’ils sont souvent incomplets et ne traitent les questions que 
de façon sommaire.  Ils ne remplacent en aucun cas les « conventions de 
longue durée ».  Ils sont toutefois aussi contraignants que tout autre 
contrat et il ne faut donc jamais les signer à la légère.  Les lettres 
d’entente ou les mémos vous aideront à conclure des affaires de façon 
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Préface 
 

 
Alors que la jeune industrie des nouveaux  médias affiche des signes 
convaincants de sa nouvelle maturité, il nous semble nécessaire de 
fournir un cadre solide et formel aux diverses  opérations et  procédures 
liées au secteur de la production de contenu pour les nouveaux médias.  
Nous nous aventurons ainsi sur un territoire relativement inexploré, où 
l'élaboration de modèles de gestion reste un défi et où l'approche 
traditionnelle basée sur la rémunération des services ne convient plus aux 
producteurs-propriétaires de contenu.       
 
Au Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell, nous 
avons analysé des centaines de demandes de financement de projets de 
nouveaux médias qui proposaient tout un choix d'approches différentes 
pour  faire face aux  exigences de la gestion de la production, de la 
commercialisation et de la génération de revenus.  Nous avons vu passer 
quelques rêves merveilleux aussi bien que des souhaits irréalistes! Nous 
avons également été les témoins d'innovations excitantes, de manœuvres 
complexes, de paris désespérés et de quelques succès réconfortants.    
Bref, nous en avons tous tiré des leçons.  Ce livre est le fruit de notre 
expérience des dernières années et de la générosité de ses auteurs, qui 
partagent ici leurs meilleurs trucs et font part de conseils d'une valeur 
inestimable.       
 
Passer du concept à la réalité est une entreprise formidable.  Une bonne 
idée n'est qu'un début, elle constitue la base et la raison d'être de tous vos 
efforts.  Mais, personne ne connaîtra  jamais votre belle idée si vous ne 
parvenez pas à combiner vos talents de créateur à un savoir-faire en 
affaires.  La paperasserie peut vous sembler sans fin, la préparation du 
budget, une véritable menace et le financement, une tâche intimidante.  Il 
se peut que le marketing et les stratégies de vente vous semblent 
problématiques.  Mais chacune de ces étapes est essentielle au succès 
final de votre projet et vous ne pouvez vous permettre d'en négliger une 
seule. 
 
Le financement qu’accorde le Fonds Bell vise à encourager la production 
de projets qui combinent nouveaux médias et télévision.  En 1999, le 
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expéditive, ce qui est souvent de mise dans l’industrie des nouveaux 
médias.  Elles doivent néanmoins être étudiées et rédigées aussi 
méticuleusement que tout autre contrat pour éviter des surprises 
désagréables par la suite. 
 
Conclusion 
 
De l’importance du conseiller juridique 
Nous avons essayé, dans ce chapitre, de vous donner une vue d’ensemble 
des divers problèmes que vous pouvez avoir à résoudre lors de la 
production de votre projet pour les nouveaux médias.  Comme vous 
pouvez vous en rendre compte, la loi touche à une grande variété de 
sujets, dont certains sont très complexes.  Nous vous encourageons donc à 
consulter un conseiller juridique dès le début de votre projet afin de le 
doter d’une base juridique solide. 
 
Des trucs pour réduire vos frais juridiques 
On se plaint souvent que les avocats coûtent trop cher.  Voici quelques 
trucs pour réduire vos frais juridiques : 
 
1. Ne demandez pas à votre avocat de vous aider à mener votre projet.  

Demandez plutôt à quelqu’un d’autre qui est plus expérimenté et 
moins cher ; 

2. Ne demandez pas à votre avocat de prendre des décisions pour vous.  
C’est vous le patron ; lui, il n’est que votre conseiller ; 

3. Ne convoquez pas votre avocat aux réunions sans nécessité ; 
4. Demandez conseil sur les conditions et la structure d’une affaire 

avant de commencer les négociations et de signer quoi que ce soit ; 
5. Ne demandez pas à votre avocat de dresser des documents que vous 

pouvez préparer vous-même ; 
6. Demandez l’avis de votre avocat sur tout document juridique que 

vous avez rédigé et qui pourrait créer une relation contractuelle ou 
des obligations ; 

7. N’entrez pas en pourparlers avec l’avocat de quelqu’un d’autre sans 
demander l’avis de votre propre avocat ; 

8. Demandez à votre avocat de vous informer régulièrement du coût 
approximatif de ses services professionnels et des frais encourus. 
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Fonds Bell a publié son premier manuel de formation,  Proposition 
gagnante : guide pour les producteurs de nouveaux médias.  Ce 
document donne des conseils pour la préparation et la présentation de 
projets de nouveaux  médias.  Nouveaux médias, nouveaux horizons: le 
guide du producteur va maintenant un peu plus loin en donnant des 
références, étape par étape, aux producteurs de nouveaux médias ; il 
précise tout ce qu'il faut faire avant de pouvoir présenter une proposition 
gagnante.  Nous remercions sincèrement ces experts de l'industrie qui 
sont devenus auteurs pour l'occasion afin d'apporter leur expertise à ce 
livre.  Leurs efforts pour contribuer à cet exercice « d'amélioration des 
affaires » sont grandement appréciés.  Ils sont allés au-delà de l'appel du 
devoir et n'ont pas hésité à partager leurs idées et des leçons qu’ils ont 
quelquefois chèrement apprises. 
 
Le conseil d'administration du Fonds de la radiodiffusion et des 
nouveaux médias de Bell soutient avec force le développement 
professionnel de la nouvelle industrie de contenu pour les nouveaux 
médias ; il est maintenant le chef de file en matière de soutien et de 
référence pour cette industrie naissante.  Le Fonds Bell s'est joint à 
d'autres participants-clés de l'industrie dont la collaboration a permis de 
publier ce guide : Téléfilm Canada, Liberty Village New Media Centre et 
la Société de développement de l'industrie des médias de l'Ontario. 
 
Nous espérons tous contribuer à l'édification d'un nouveau secteur vital 
de l'industrie des médias au Canada.  Nous sommes heureux de pouvoir 
vous fournir certains des outils nécessaires et nous espérons que vous 
vous en servirez pour gagner la course au succès ! 
 
 
Andra Sheffer 
Directrice générale 
Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell  

   
   

   
Téléfilm Canada s’est engagée à investir dans les technologies des 
nouveaux médias et à favoriser la croissance d’une industrie dynamique, 
créative et compétitive.  Les producteurs qui travaillent dans ce domaine 
jouent un rôle primordial dans l’atteinte de cet objectif et Téléfilm 
Canada est heureuse d’appuyer des initiatives en matière de formation 
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telles que Nouveaux médias, nouveaux horizons : le guide pour les 
producteurs. 
 
Nouveaux médias, nouveaux horizons : le guide pour les producteurs 
répond aux besoins et aux préoccupations des producteurs du pays.  Du 
fait de l’évolution quotidienne du contenu et de la technologie, les 
producteurs doivent avoir en main des informations et des stratégies de 
pointe. 
 
Ce guide est le fruit de la collaboration entre le Fonds de la 
radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell, le Liberty Village New 
Media Centre, la Société de développement de l’industrie des médias de 
l’Ontario et Téléfilm Canada.  Nous espérons que les méthodes 
présentées dans ce guide deviendront désormais la norme au sein de cette 
industrie en plein essor. 
 
Téléfilm Canada est un organisme culturel fédéral voué principalement 
au développement et à la promotion de l’industrie canadienne du film, de 
la télévision et des nouveaux médias.  Cet organisme est l’un des 
instruments privilégiés du gouvernement pour fournir des moyens 
d’intervention stratégiques au  secteur privé. 
 
Téléfilm Canada 
 

   
   
Liberty Village New Media Centre soutient cette initiative qui  témoigne 
de notre engagement à encourager l'adoption de meilleures pratiques 
ainsi que le partage des connaissances pouvant contribuer au succès de 
l'ensemble de l'industrie des nouveaux médias.  Nous sommes heureux 
d'avoir collaboré avec le Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux 
médias de Bell, la Société de développement de l'industrie des médias de 
l'Ontario et Téléfilm Canada. 
 
Kathrine Brown 
Executive Director 
Liberty Village New Media Centre 
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Les stratégies de marketing
et de promotion

par Adrienne Lloyd

Le vieil adage qui dit «Construisez, ils viendront ! » ne s’applique tout
simplement pas au Web. Si vous voulez que le monde entier sache
combien vous avez travaillé et investi dans votre site Web, il vous faut
apprendre à en faire la promotion. Ce chapitre sur les stratégies de
marketing et de promotion vous fournit des lignes directrices de base
nécessaires pour promouvoir votre produit en ligne, à bon marché, mais
efficacement, afin d’en retirer les profits escomptés pour vous et vos
clients.

Vue d’ensemble de la stratégie

Le terme « promotions locales » décrit une série de tactiques
promotionnelles en ligne qui décuplent la capacité d’Internet à atteindre
des communautés d’intérêts bien définies, avec une mise de fonds
relativement faible. Ces tactiques vous aideront à créer une certaine
visibilité et à vous faire connaître sur Internet, au-delà de la publicité
payée ou des commandites, tout en atteignant le même objectif : que l’on
visite votre site Web.

Du fait de l’approche très personnalisée inhérente à toute opération de
promotion locale, il s’agit d’un processus qui doit être continu et qui
requiert donc beaucoup de temps. En contrepartie, ces techniques vous
permettront de pénétrer efficacement dans les communautés qui vous
intéressent. Tout comme les relations publiques traditionnelles peuvent
faire passer le message d’une entreprise par un véhicule plus courant
(c'est-à-dire par l’intermédiaire des médias), les promotions locales
rejoignent les utilisateurs d’Internet à divers niveaux de façon souvent
transparente.
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Vous trouverez ci-dessous une liste préliminaire de tactiques de
promotion locale, avec une brève description de chaque activité et de ses
avantages.

Le choix d’une adresse URL

Ce que l’on appelle un Uniform Resource Locator ou URL est
simplement une adresse Internet et constitue la norme pour indiquer
l’emplacement d'une propriété sur Internet. Votre adresse est le cœur de
votre identité Internet. C’est votre marque en ligne. Vos clients la
mémoriseront et l’utiliseront pour découvrir vos produits et vos services.

Le tableau ci-dessous donne une description des domaines de tête, de leur
utilisation courante et des critères d’enregistrement :

Tableau 9.1
Domaines de

tête
génériques

Utilisation courante Critères
d’enregistrement

.COM Sociétés commerciales Sans restriction

.EDU Établissements
d’éducation

Réservé aux
établissements
d’éducation

.GOV Organismes
gouvernementaux

Réservé aux organismes
gouvernementaux

.HM Pages d’accueil
commerciales

Sans restriction

.MIL Organismes militaires Réservé aux organismes
militaires

.NET Fournisseurs de
réseaux

Sans restriction

.ORG Organismes à but non
lucratif

Sans restriction

.TV Télévision Sans restriction

Quand vous choisissez une adresse URL pour votre nouveau site Web,
rappelez-vous qu’elle doit être simple, courte et facile à mémoriser.
Essayez autant que possible d’éviter les traits d’union et les acronymes.

Avec un ou deux noms de domaine en mémoire, explorez n’importe quel
registraire en ligne. Pour des noms en .ca, l’Agence canadienne
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La Société de développement de l'industrie des médias de l'Ontario est 
fière de s'associer, dans le cadre de son programme de formation, au 
Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell pour publier 
ce guide.  La SDIMO se réjouit de la création d'une ressource aussi 
précieuse pour les producteurs de nouveaux médias, qui correspond tout 
à fait à ses propres priorités : l'accroissement des aptitudes en affaires et 
l'accès au marché pour les producteurs de nouveaux médias, de cinéma, 
de télévision, d'enregistrements sonores, de livres et de magazines. 
 
 
Sherri Hills 
Directrice intérimaire 
Initiatives de perfectionnement professionnel et de marketing 
Société de développement de l'industrie des médias de l'Ontario 
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« Que fait un producteur  

 

 
 

Définition du rôle de producteur dans le domaine des 
nouveaux médias 
 
Le rôle de producteur de contenus originaux dans le domaine de la 
production de nouveaux médias fait depuis quelques années l’objet de 
nombreux débats.  Pour nombre d’entreprises de nouveaux médias, 
notamment celles pour qui les services professionnels spécialisés 
constituent la principale source de revenus, force est de constater que les 
clients de ces entreprises assumaient de fait la fonction de producteur.  
Toutefois, dès qu’il a été possible d’ajouter aux contenus le financement 
et la production de matériel interactif original, les structures des équipes 
de production en place se sont souvent révélées incapables de suivre le 
rythme.  La fragmentation des opérations, tantôt confiées à certaines 
personnes, tantôt à d’autres modules ou services, s’est traduite par une 
perte de cohérence nuisible au processus de production des projets.  De 
toute évidence, il était temps pour ceux que l’on appelle les nouveaux 
médias de prendre exemple chez les anciens.   
 
Le rôle constamment en évolution du producteur de nouveaux médias  
s’apparente à celui du producteur « non fragmenté »  de cinéma ou de 
télévision  (c’est-à-dire ne tenant pas compte des diverses  permutations 
de producteur délégué, associé, exécutif ou de producteur, nées au fil des 
ans).   Aussi, à l’égal des médias traditionnels, la responsabilité du 
producteur de nouveaux médias s’étend à toutes les étapes du projet, 
qu’il s’agisse de sa conception ou de sa mise à jour, en passant par sa 
production. 

au juste? » 

par Patrick Crowe 
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d’enregistrement Internet (www.acei.ca) fournit une liste des registraires
agréés par l’ACEI. Pour d’autres suffixes, essayez Network Solutions,
Easy DNS, Register.com, etc., afin de vérifier la disponibilité des noms
de domaine et d’être ainsi prêt à commencer le processus
d’enregistrement.

L’enregistrement dans un moteur de recherche

Les moteurs de recherche sont des centres de navigation, qui servent à
aider les navigateurs du Web à atteindre la destination de leur choix.

En enregistrant votre site auprès des principaux moteurs de recherche,
vous augmenterez la probabilité d’attirer de nouveaux visiteurs,
indépendamment du moteur de recherche qu’ils utilisent :

Moteurs
de recherche

Adresse URL

AltaVista http://www.altavista.com
America Online http://www.aol.com
Ask Jeeves http://www.askjeeves.com
Direct Hit http://www.directhit.com
Dogpile http://www.dogpile.com
Excite http://www.excite.com
FAST Search http://www.alltheweb.com
Go/Infoseek http://www.go.com
Google http://www.google.com
GoTo http://www.goto.com
HotBot http://hotbot.lycos.com
iWon http://www.iwon.com
LookSmart http://www.looksmart.com
Lycos http://www.lycos.com
MSN Web Search http://www.search.msn.com
NBCi http://www.nbci.com
Netscape http://www.netscape.com
Northern Light http://www.northernlight.com
Open Directory http://dmoz.org
WebCrawler http://www.webcrawler.com
WebTop http://www.webtop.com
Yahoo http://www.yahoo.com
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Note: Les noms ci-dessus correspondent à des moteurs de recherche
internationaux essentiellement anglophones. Cependant, plusieurs dont Yahoo et
AltaVista, Open directory, ont des sections nationales ou des textes en différentes
langues. La toile du Québec à www.toile.pc.ca donne une liste de différents
moteurs de recherche internationaux, mais aussi du Canada et de la francophonie.

Au fur et à mesure que de nouveaux sites Web sont inscrits dans les
moteurs de recherche, le classement initial de votre site Web sur la liste
des résultats de la recherche peut glisser vers le bas. En déposant votre
adresse URL tous les trois mois, vous augmenterez la probabilité qu’elle
apparaisse pratiquement en tête de liste des résultats affichés par les
moteurs de recherche. Ainsi, il y aura plus de chances pour que les
utilisateurs choisissent votre site plus souvent que celui de vos
concurrents.

N’oubliez pas de revoir et de vérifier tous vos dépôts de page Web pour
vous assurer qu’il n’y a pas d’erreurs.

Les métaréférences

Il existe plusieurs métaréférences, mais les plus importantes pour
l’indexation de moteur de recherche sont les marqueurs de mots clés et les
marqueurs de description. Le marqueur de description donne une
description de votre page Web au lieu du résumé générique qu’un moteur
de recherche crée normalement. Le marqueur de mots clés fournit des
mots clés que le moteur de recherche associera à votre page.

Si vous voulez ajouter des métaréférences à vos nouvelles pages Web ou
à vos pages existantes, le code de HTML doit ressembler à ce qui suit:

<EN-TÊTE>

<TITRE> Centre de la vie saine et du mieux être</TITRE>

<Norm META = le contenu de la « description »= « Tout ce que vous devez
savoir pour votre santé et votre mieux être »

< Nom META = le contenu des « mots clés » = « santé, vie saine, sain,
mieux-être »

</EN-TÊTE>

                                                       

2 

 
D'un côté, l’aspect « affaires » des tâches du producteur impose à ce 
dernier de s’occuper de négocier des ententes, d’établir  des contrats et 
des devis et de veiller au financement, au rapport et à la communication 
des coûts à ses partenaires, tels les investisseurs et les organismes de 
soutien. De l’autre, l’exploit créatif consiste à préserver une vision 
cohérente de l’œuvre, impératif qui signifie un travail d’équipe avec les 
concepteurs et techniciens, les scénaristes, artistes, monteurs et 
compositeurs ainsi qu’avec les autres fournisseurs de contenus.  Ces deux 
volets du rôle de producteur comportent également de nombreuses tâches 
dites « autres ».  Certains producteurs assumeront une partie ou 
l’ensemble de ces  rôles, selon leurs compétences ou les besoins de leurs 
collaborateurs ou de l’entreprise. 
 
L’une des grandes différences entre les nouveaux  médias et les plus 
anciens réside dans l’impossibilité d’attribuer la paternité d’une œuvre 
de nouveaux médias à une seule personne.  L’absence de direction 
homogène  fait porter la signature de l’œuvre sur l’ensemble de 
l’équipe, ce qui exige que plusieurs producteurs de contenus jouent un 
rôle actif dans le processus créatif.  Qui plus est, les étapes de la 
conception et des applications techniques commandant elles aussi une 
direction artistique,  le producteur qui  allie une combinaison heureuse 
de compétences tant en affaires qu’en création en vient tout 
naturellement à superviser l’ensemble de l’histoire et du contenu.  
 
On confond fréquemment le rôle de producteur et celui de directeur de 
projet.  Dans le cas d’une équipe réduite, la description de tâches du 
producteur englobe autant la direction du projet que la gestion des 
contenus – convivialité, essais, contrôle de qualité – ainsi que d’autres 
tâches, en fonction des besoins particuliers à chaque projet.  Dans une 
structure plus importante où le degré de spécialisation est plus élevé ou 
bien le calendrier de livraison requiert la mobilisation d’une équipe plus 
nombreuse,  il est souhaitable de séparer la gestion spécifique d’un 
projet des responsabilités du producteur. 
 
Le fait de confier à un directeur de projet le suivi du budget et du 
calendrier de travail, ainsi que la tâche de veiller aux besoins de 
fonctionnement et au moral de l’équipe, permet au producteur de se 
concentrer sur les objectifs éditoriaux, financiers et stratégiques 
indispensables à la réussite du projet.  La nature hybride des nouveaux 
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                                                                                                                                   « Que fait un producteur au juste? » 

médias favorise un mode de fonctionnement ouvert et non hiérarchisé, 
mais il faut que le producteur soit considéré  comme un « client interne ».
Il appartient à celui-ci de  recueillir et de communiquer les avis et 
exigences de tous les intervenants, d’évaluer les résultats et de stimuler 
l’équipe, voire de passer outre aux objections en cas de désaccord avec 
les objectifs du projet. 
 
L’un des aspects les plus difficiles du travail du producteur est de 
maintenir le cap en fonction des objectifs du projet.  Le producteur doit 
en savoir assez pour comprendre toutes sortes de  disciplines  
différentes. Outre la gestion des affaires courantes, le  contrôle du 
financement et des sources de revenu, il doit être en mesure de 
comprendre comment des questions techniques isolées peuvent 
influencer le contenu artistique et éditorial de l’ensemble d’un projet. 
 
Le perpétuel changement des règles de l’art, modifiées chaque mois, 
chaque semaine ou même chaque jour, est un aspect  particulièrement 
frustrant du domaine des médias interactifs axés sur la technologie.  Il est 
donc essentiel d’atteindre cet équilibre précaire,  qui consiste à assimiler 
le potentiel de la technologie sans être limité par la connaissance de ses  
contraintes.  Le producteur doit éviter de s’empêtrer dans les détails 
techniques, car cela risque de le détourner de sa tâche principale : 
motiver l'équipe à viser la perfection et à ne jamais se contenter que de 
« l'acceptable ».  Avec cet objectif en tête, le producteur idéal incitera
constamment les techniciens, les concepteurs et les créateurs de contenus 
à innover, à inventer des solutions à des problèmes en apparence 
insolubles et à faire évoluer par là-même les normes de production des 
nouveaux, nouveaux médias. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3

Les Stratégies de marketing et de promotion 

99

Assurez-vous que vos mots clés stratégiques sont bien placés sur vos
pages Web. Le titre de la page est des plus importants. C’est le plus
souvent à cause de l’absence de mots clés stratégiques dans la page titre
que des pages Web très intéressantes sont classées loin dans la liste.

Assurez-vous d’inclure le texte HTML sur vos pages Web. Les moteurs
de recherche vérifient si les mots clés apparaissent en HTML en haut, ou
près du haut de votre page Web, assumant que chacune des pages
correspondant à la recherche mentionne systématiquement ces mots. Les
moteurs de recherche analysent aussi la fréquence des mots clés par
rapport à d’autres mots d’une page Web. Les pages où ces mots clés
apparaissent fréquemment sont plus souvent jugées plus pertinentes que
d’autres ; il est par conséquent conseillé de choisir des mots clés
composés de plus de deux mots. En choisissant des expressions de deux
mots ou plus, il y aura plus de chances pour que vos pages Web soient
classées en tête.

Évitez le « pollupostage » dans les moteurs de recherche ! En répétant des
mots plusieurs fois sur une même page – en vue de mieux la classer sur la
liste –, vous risquez que les moteurs de recherche excluent vos pages
Web de leur index.

Vous pouvez aussi envisager de créer une page de carte du site avec des
liens hypertextes vers chaque page de votre site. La page de la carte du
site peut être enregistrée, comme toute page Web, ce qui facilite aux
moteurs de recherche le repérage de TOUTES les pages de votre site
Web.

Annonce dans les répertoires

Les répertoires sont des «bibliothèques» de sites Web destinées à
exposer les groupes d’intérêt à des secteurs d’information spécifiques et
aux sites Web qui s'y rattachent.

À la différence des moteurs de recherche, les répertoires sont mis à jour
par des webmestres (ou administrateurs de site). On doit prendre contact
avec eux et négocier l’inscription.

On trouve des répertoires sur les principaux moteurs de recherche et sur
un certain nombre de sites portails. La recherche permanente ainsi que
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l’identification et l’inscription manuelle dans les répertoires appropriés
permettent d’exposer les publics intéressés à des renseignements sur un
site Web en particulier. C’est ainsi que l’on peut atteindre des auditoires
cibles de façon efficace et continue, et les encourager à visiter son site.

Voici une liste de répertoires qui conviendrait au site Web intitulé
« Centre de la vie saine et du mieux-être » qui nous sert d’exemple:

Répertoire Adresse URL
Achoo http://www.achoo.com
HealthAnswers http://www.healthanswers.com
HealthAtoZ http://www.healthatoz.com
HealthCentral http://www.healthcentral.com
InteliHealth http://www.intelihealth.com
MedExplorer http://www.medexplorer.com
Medscape http://www.medscape.com
OnHealth http://www.onhealth.com
ThriveOnline http://www.thriveonline.com
MedExplorer

Yahoo santé
médecine

http://www.webmd.com

http://fr.dir.yahoo.com

Carrefour santé http://www2.sympatico.ca/santé

Guide du Mieux Etre http://www.parcours.com
La toile du
Québec/santé

http://www.toile.com

Publicité du site

Vous pouvez envoyer des courriels décrivant votre site et ses mérites à
tous les administrateurs des sites correspondant à votre thème. En
annonçant le lancement d’une nouvelle et passionnante ressource en
ligne, vous piquerez la curiosité des webmestres, qui seront tentés de
visiter votre site et qui ajouteront peut-être à leur répertoire un lien qui
vous attirera un très grand nombre de visiteurs. La façon la plus efficace
et la plus logique de rédiger un message consiste tout simplement à
adapter au style courriel un communiqué de presse existant :
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PATRICK CROWE, Producteur de nouveaux médias. 
Patrick Crowe a produit plusieurs des productions médiatiques convergentes 
d’ExtendMedia les plus connues.  En février 2000, il a produit le premier 
feuilleton interactif canadien – Drop The Beat  -projet de médias interactifs qui 
lui a valu le Canadian New Media Award attribué au Producteur de l’année. 
 
Patrick a également produit récemment des stratégies interactives pour la 
nouvelle dramatique de la CBC, Our Hero, Dish It Out –série culinaire 
diffusée sur Life Network, avec des versions pour la télévision, le Web et le télé-
enseignement – et le site Web accompagnant le film pour enfants Jacob Two-
Two.  Auparavant, Patrick avait coordonné le lancement de l’édition en ligne 
de @Home Network au Canada et  produit deux séries documentaires, Splice et 
dewLINE Comics, pour MicroSoft Network (MSN). 
 
En tant que documentariste, Patrick a signé en qualité de réalisateur un 
documentaire autobiographique et musical – The pINCO Triangle – ainsi que 
du docu-drame sélectionné pour les Prix Gemini,  The Enduring Enigma of 
Susanna Moodie.  Patrick a aussi participé à titre de producteur adjoint à 
plusieurs documentaires pour la CBC traitant de l’Internet et de faits de 
société. 
 
Patrick donne fréquemment des conférences et participe à des tables 
rondes sur les médias interactifs.  Il vient de terminer la rédaction d’un 
scénario en collaboration avec l’auteur Carol Shield.

                                                       

4 

PATRICK CROWE, Producteur de nouveaux médias. 
Patrick Crowe a produit plusieurs des productions médiatiques convergentes 
d’ExtendMedia les plus connues.  En février 2000, il a produit le premier 
feuilleton interactif canadien – Drop The Beat  -projet de médias interactifs qui 
lui a valu le Canadian New Media Award attribué au Producteur de l’année. 
 
Patrick a également produit récemment des stratégies interactives pour la 
nouvelle dramatique de la CBC, Our Hero, Dish It Out –série culinaire 
diffusée sur Life Network, avec des versions pour la télévision, le Web et le télé-
enseignement – et le site Web accompagnant le film pour enfants Jacob Two-
Two.  Auparavant, Patrick avait coordonné le lancement de l’édition en ligne 
de @Home Network au Canada et  produit deux séries documentaires, Splice et 
dewLINE Comics, pour MicroSoft Network (MSN). 
 
En tant que documentariste, Patrick a signé en qualité de réalisateur un 
documentaire autobiographique et musical – The pINCO Triangle – ainsi que 
du docu-drame sélectionné pour les Prix Gemini,  The Enduring Enigma of 
Susanna Moodie.  Patrick a aussi participé à titre de producteur adjoint à 
plusieurs documentaires pour la CBC traitant de l’Internet et de faits de 
société. 
 
Patrick donne fréquemment des conférences et participe à des tables 
rondes sur les médias interactifs.  Il vient de terminer la rédaction d’un 
scénario en collaboration avec l’auteur Carol Shield.

NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS                                                        

4 

PATRICK CROWE, Producteur de nouveaux médias. 
Patrick Crowe a produit plusieurs des productions médiatiques convergentes 
d’ExtendMedia les plus connues.  En février 2000, il a produit le premier 
feuilleton interactif canadien – Drop The Beat  -projet de médias interactifs qui 
lui a valu le Canadian New Media Award attribué au Producteur de l’année. 
 
Patrick a également produit récemment des stratégies interactives pour la 
nouvelle dramatique de la CBC, Our Hero, Dish It Out –série culinaire 
diffusée sur Life Network, avec des versions pour la télévision, le Web et le télé-
enseignement – et le site Web accompagnant le film pour enfants Jacob Two-
Two.  Auparavant, Patrick avait coordonné le lancement de l’édition en ligne 
de @Home Network au Canada et  produit deux séries documentaires, Splice et 
dewLINE Comics, pour MicroSoft Network (MSN). 
 
En tant que documentariste, Patrick a signé en qualité de réalisateur un 
documentaire autobiographique et musical – The pINCO Triangle – ainsi que 
du docu-drame sélectionné pour les Prix Gemini,  The Enduring Enigma of 
Susanna Moodie.  Patrick a aussi participé à titre de producteur adjoint à 
plusieurs documentaires pour la CBC traitant de l’Internet et de faits de 
société. 
 
Patrick donne fréquemment des conférences et participe à des tables 
rondes sur les médias interactifs.  Il vient de terminer la rédaction d’un 
scénario en collaboration avec l’auteur Carol Shield.

NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURSNOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS



5 

   
L’élaboration du concept 

   

par Kathrine Brown et Ed Marks 
   
 
 
Imaginez qu’on vous demande de partir avec votre associé pour aller 
livrer d’une seule traite une voiture à l’autre bout du pays.  Vous avez 
72 heures pour faire le voyage.  On vous donne 1 000 $ pour payer 
l’essence et les autres frais, et vous pourrez garder le reste pour vous.  
Vous pensez qu’il est possible de faire le voyage dans les délais en ne 
dépensant que 500 $ pour l’essence.  Vous vous dites qu’il est inutile de 
perdre du temps à planifier le voyage – c’est apparemment tout simple.  
Vous n’achetez même pas de carte routière, ce sera toujours quelques 
sous de plus à vous mettre dans la poche ! 
 
Vous montez donc dans la voiture et vous commencez à rouler 
rapidement.  Vous vous apercevez bientôt que vous n’avez pas pris la 
bonne route, ce qui va vous obliger à faire plusieurs centaines de 
kilomètres supplémentaires.  Ensuite, vous avez une crevaison et c’est 
là que vous découvrez qu’il n’y a pas de roue de secours dans le coffre.  
À un certain point, vous vous rendez compte que vous avez oublié 
votre associé et les valises dans votre allée de garage.  Vingt-quatre 
heures sont déjà passées.  Vous avez déjà dépensé les 1 000 $ et vous 
fouillez vos poches à la recherche de menue monnaie.  Il est désormais 
peu probable que vous parveniez à respecter les délais, voire à faire le 
voyage, et il est encore moins probable que votre associé vous adresse 
la parole de sitôt ! 
 
Il est facile de voir les erreurs quand on les présente ainsi, mais on 
serait surpris du nombre de décisions de lancer un projet qui sont prises 
sans y réfléchir.  L’élaboration d’un concept mûrement pensé est la 
phase la plus importante du processus de production d’un projet dans le 
domaine des nouveaux médias.  Malheureusement, on passe souvent 
rapidement sur cet aspect essentiel, quand on ne le saute tout 
simplement pas, tellement on a hâte d’avancer.  C’est un avertissement 

Les Stratégies de marketing et de promotion

101

Sujet du courriel : Votre santé en mode interactif !

(Inscrivez la date de lancement du site Web) – Afin de permettre à vos
visiteurs de faire des choix éclairés sur leur style de vie, (insérez le nom
du client ou de la compagnie) a le plaisir d’annoncer le lancement du
Centre Vie Saine, le centre de références le plus complet de tout le Web
sur la santé et le bien-être.

Le Centre Vie Saine (insérez l’adresse Internet) offre à vos visiteurs des
outils en ligne pour perdre du poids, gérer le stress et bâtir un groupe
d’amis dynamiques parmi plus de 50 groupes de soutien actif. Les
visiteurs apprendront à faire preuve de bon sens en faisant leur marché, à
établir leur profil nutritionnel et à planifier leurs repas quotidiens. En se
joignant à notre club de santé virtuel, les visiteurs recevront, dans le
confort de leur bureau, tous les avantages de l’appartenance à un groupe
de motivation !

Le Centre Vie Saine offre aussi à vos visiteurs des documents éducatifs
gratuits, des options de traitement et de prévention, des études de cas, des
sondages et des événements en direct.
Emmenez vos visiteurs sur (insérez l’adresse Internet), où ils pourront
courir la chance de gagner l’équivalent de 5 000 $ d'aliments gratuits, une
consultation avec un diététicien professionnel, des certificats-cadeaux et
plus !

Nous avons hâte d’accueillir vos visiteurs. Si vous désirez poser des
questions à (insérez le nom du client ou de la compagnie) ou si vous avez
besoin d’aide pour établir un contact, n’hésitez pas à m’appeler
directement.

Avec mes meilleurs sentiments, (insérez votre prénom)

(Insérez votre nom au complet)

(Insérez votre titre)

(Insérez le nom de la compagnie, l’adresse postale, les numéros de
téléphone et de télécopieur)
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(Insérez votre adresse électronique)

P.S. : Si vous préférez ignorer l'offre de (insérez le nom du client ou de la
compagnie), avisez-nous, s’il vous plaît.

Toute l’information que nous fournissons est indépendante, fiable et
digne de confiance. Nous vous invitons à vérifier cette affirmation en
visitant le site (insérez l’adresse URL de la page d’accueil du client ou de
la compagnie).

Échanges de liens

Les échanges de liens impliquent souvent de passer une entente
permanente entre deux sites ou plus à propos de l’affichage ou du partage
de liens.

Il existe plusieurs formes d’ententes, cependant, toutes celles qui
concernent les liens exigent de faire beaucoup de recherches, d’établir de
bonnes relations ainsi qu’une certaine surveillance pour s’assurer de la
permanence des avantages de l’échange.

L’établissement de liens avec des sites similaires ou complémentaires au
vôtre attire sur votre site des internautes bien ciblés.

Les annonces dans les groupes de discussion

Les groupes de discussion fournissent aux utilisateurs d’Internet un forum
anonyme, ouvert aux questions, aux échanges d’opinions, de pensées et
d’idées sur un thème particulier. Attention ! Cette forme de
communication développe un esprit d’appartenance très fort, qu’il ne
faudra pas arroser abusivement de messages publicitaires !

Lors de votre recherche pour trouver des groupes de discussion
appropriés, il sera sans doute intéressant de visiter le site Web Usenet
(http://www.usenet.com.). Avec plus de 80 000 catégories de sujets de
discussion, Usenet est un réseau public mondial, où les gens qui ont des
centres d’intérêts communs peuvent communiquer en ligne. Si un sujet
vous intéresse, vous y trouverez très probablement au moins un groupe
qui s’y intéresse aussi. Sinon, vous pourrez toujours y créer votre propre
groupe.
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qui s’adresse à tous les producteurs de nouveaux médias : si vous 
l’ignorez, c’est à vos risques et périls ! Un concept élaboré à la hâte ou 
mal documenté reviendra immanquablement vous hanter sous la forme 
de dépassements de budget, de retards et, finalement, de relations 
tendues avec les autres parties intéressées dans le projet.  Il est 
important de savoir faire la différence entre vitesse et précipitation, et 
cela commence par se donner une méthode et des outils pour évoluer 
dans cette première phase du projet. 
 
L’élaboration du concept, qu’on appelle aussi la phase de définition des 
besoins, est l’occasion pour le producteur d'évaluer les besoins du client 
par rapport aux capacités de l’équipe de production.  Ne vous y 
trompez pas ! Tout projet a un « client » – qu’il s’agisse d’un client 
externe ou d’un client interne, ou de vous-même en tant que producteur 
– avec lequel il faut définir des objectifs et fixer des limites.  C’est ce 
« client » qu’il faut garder à l’esprit quand on élabore le concept ou 
quand on doit prendre des décisions importantes.  Ça a l’air 
relativement simple, mais ça ne l’est pas.  C’est tout un défi que de 
réussir à traduire une information conceptuelle de manière concise et 
homogène, et de prendre les bonnes décisions pour les bonnes raisons.   
Mais commençons par cette étincelle qui met le feu aux poudres… 
 
Le concept créatif 
 
Les idées de projet sont parfois évidentes, et, parfois, il est très difficile 
de trouver l’inspiration.  Il peut être utile de rassembler une petite 
équipe et de faire une courte séance de remue-méninges avec la 
documentation ou les premières informations obtenues du client.  Le 
mot d’ordre, à ce stade, est créativité.  La créativité apparaît sous 
diverses formes.  On considère souvent que les concepteurs 
représentent la partie « création » d’une équipe de nouveaux médias, 
mais les programmeurs ont un rôle tout aussi créatif à jouer de par leur 
travail et leurs suggestions.  Lors de ces séances, il faut pouvoir 
compter à la fois sur l'hémisphère gauche et l'hémisphère droit du 
cerveau, sur la créativité et la logique pour faire surgir les meilleures 
idées.  Cette approche de l’élaboration du concept a également 
l’avantage de donner aux participants le sentiment d’être propriétaires 
des idées retenues. 
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À ce stade, il est important de ne pas rejeter catégoriquement une idée, 
aussi outrancière puisse-t-elle paraître.  Bien souvent, on peut mêler des 
éléments d’une idée à ceux d’une autre et il en sortira un concept plus 
fort.  Quoi qu’il en soit, à la fin de la séance, seules trois idées devraient 
être retenues pour les pousser plus avant.   
 
La théorie de l’entonnoir 
 
La première question consiste à se demander dans quelle idée on est 
prêt à investir du temps et de l’argent.  Selon la théorie de l’entonnoir, 
sur une dizaine d’idées, il y en a très peu qui méritent d’être même  
prises en note.  Sur les quelques-unes qui ont été retenues, il n’y en a 
probablement qu’une qui passera au stade de l’exploration détaillée.  Et 
ainsi de suite: sur la dizaine d’idées qui ont été explorées en détail, 
seules quelques-unes passeront peut-être à l’étape de la planification et 
une seule sera éventuellement produite. 
 
Pensez à tout ce qu’il faut faire avant de mettre une nouvelle série 
télévisée à l’antenne !  À chaque étape décisive, on doit faire une 
évaluation de l’investissement effectué jusque-là et de celui que l'on va 
devoir faire (qui sera en croissance exponentielle à chaque étape, 
particulièrement quand on en arrivera à la phase du marketing).  Vous 
pouvez penser que vous tenez une bonne idée, mais votre choix 
s’appuie-t-il sur une analyse raisonnée qui a porté sur tout le processus 
d’élimination ?  Ou pensez-vous le projet  trop « cool » pour ne pas 
l'exploiter ?  Ou êtes-vous influencé par votre attachement émotif à 
l’idée choisie ?  
 
Le tour d’horizon 
 
On pourra, en faisant un Tour d’horizon, essayer de répondre à ces 
questions avec un investissement initial minimal.  On écrira un court 
texte d’une page (inutile de produire des documents visuels coûteux à 
ce stade) pour chacune des trois idées qui sont ressorties de la séance de 
remue-méninges.  On essaiera, en termes simples, de présenter 
rapidement chacune des idées proposées et d’exposer ce qui doit être 
fait, pourquoi il faut le faire et quel en est l'intérêt commercial.  Et cet 
intérêt n'est pas toujours uniquement financier.  Supposons qu’un projet 
potentiel ne fasse que couvrir les frais, mais qu’il représente une bonne 
occasion de faire une importante alliance stratégique.  
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Les forums de discussion doivent faire l’objet de recherches minutieuses
afin d’identifier et de vérifier constamment toutes les possibilités d’y faire
connaître les mérites de votre site Web, tout en contribuant avec
pertinence à la discussion. La diffusion de l’information au sein des
groupes de discussion est une question très délicate à ne pas prendre à la
légère. Assurez-vous que vos contributions sont toujours personnalisées
et qu’elles ne ressemblent jamais à de la publicité.

Une annonce bien placée, dans un milieu qui inspire confiance, peut
inciter des utilisateurs ciblés à visiter votre site et contribuer ainsi à une
publicité de bouche à oreille positive entre intéressés.

La fidélisation au site Web

Maintenant que vous avez attiré des visiteurs pour la première fois sur
votre site Web, comment les inciter à y revenir ?

Une façon d’encourager la fidélité ou «l’attachement» à votre site
consiste à le rafraîchir régulièrement par la mise à jour des textes et
l’ajout d’images attrayantes. Attirez et fidélisez un auditoire cible en vous
distinguant par l’ajout de tables rondes, de causeries, de discussions par
courriel ou d’une messagerie instantanée. Offrir un forum à des gens
ayant des intérêts communs peut susciter la création d’un groupe
d’habitués, qui fera des visites répétées sur le site et deviendra une
clientèle fidèle.
Vous pouvez aussi employer une autre tactique, qui consiste à organiser
des concours en ligne. Mais comme tout le monde ne peut pas gagner le
premier prix, essayez autant que possible d’inciter les gens à participer en
offrant des récompenses plus modestes aux personnes qui s’inscrivent aux
concours.

Les relations publiques

Soulignez la qualité du travail accompli en organisant une fête de
lancement. Assurez-vous d’inviter des médias locaux, les associés et les
participants au projet. Distribuez des dossiers de presse à l’avance et, si
votre budget le permet, utilisez les services d’un traiteur. Si vous en avez
les moyens techniques, vous pouvez faire une «Webdiffusion» de
l’événement. Si vous avez sous la main quelqu’un qui peut faire une
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démonstration en bonne et due forme du projet et répondre aux questions
des journalistes, vous pourriez obtenir une couverture médiatique
supplémentaire.

Malheureusement, tout le monde ne pourra assister à votre fête de
lancement. Si vous voulez une couverture médiatique locale et nationale,
vous devrez émettre un communiqué de presse sur Canada NewsWire à
l’adresse http://www.newswire.ca.

Les annonces dans les sites « Quoi de neuf » ou « Nouveautés »

Il n’y a rien de mal à faire sa propre promotion avec un peu de culot !
Soumettez votre site Web à chacun des sites «Quoideneuf» ci-dessous et
profitez ainsi de tous les avantages d’une inscription à titre de «nouveau
produit ».

Sites « What's New »,
et « Nouveautés »

Adresse URL

100 hot.com http://www.100hot.com
AltaVista ‘Today’s Cool
Sites’

http://www.altavista.com

Netscape ‘What’s New’ http://www.netscape.com
PopularSites.com http://www.popularsites.com
Refdesk ‘Reference Site-
of-the-Day’

http://www.refdesk.com

Top10Links http://www.toptenlinks.com
USA Today ‘Hot Sites’ http://www.usatoday.com
Wall Street Journal ‘Web
Watch’

http://www.wsj.com

WhatsNu http://www.whatsnu.com
Topbon http://topbon.granby.com
Nomade Nouveautés http://www.nomade.fr/cat/n

ouveautes

Note: Dans ce cas encore, plusieurs de ces sites internationaux ont des
pages en français auxquelles on peut accéder à partir de la page d'accueil
principale. De nombreux moteurs de recherche ont une rubrique «
Nouveautés» ou «Quoi de neuf ?»
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Si l’établissement d’une relation à long terme avec une firme 
importante figure parmi les objectifs que vous vous êtes fixés, alors ce 
projet est du plus grand intérêt commercial. 
 
Le principal objectif de ce Tour d’horizon est de permettre l'évaluation 
comparative des idées proposées selon leur intérêt purement 
commercial, et de décider avec laquelle on va aller de l’avant.  Il n’y a 
pas de méthode particulière pour élaborer cet outil, pourvu qu’il 
permette de répondre à la question fondamentale. 
 
L’énoncé de définition du concept 
 
Après avoir choisi une idée en fonction d'un objectif de rentabilité, on a 
besoin d’un outil pour poursuivre l’exploration  plus détaillée et la 
formulation plus précise du projet.  Ce sera l’Énoncé de définition du 
concept ; il incorporera le Tour d’horizon.  À son tour, l’Énoncé de 
définition du concept viendra ensuite s’incorporer au Plan d’exécution 
du projet.  Le niveau de détail de l’Énoncé de définition du concept sera 
variable – quelques pages suffiront pour exposer toutes les 
particularités des petits projets, tandis qu’il en faudra sans doute plus 
pour des projets plus complexes –, mais l’idée est de produire un 
document précis à moindres frais puisque tous les projets ne pourront 
pas être réalisés.  Ici aussi, on se contentera d’un document écrit.  Ce 
n’est pas parce que vous savez créer des documents visuels à l’écran 
qu’il faut nécessairement vous en servir à ce stade.  En fait, si vous 
vous astreignez à décrire votre projet par écrit, votre habileté à faire 
valoir ses mérites n’en sera que plus grande.  À ce stade, vous ne 
devriez pas  proposer de documents visuels, sauf pour étayer vos 
messages écrits et parlés, pas pour les remplacer. 
 
Le principal objectif de l’Énoncé de définition du concept est de 
comparer la viabilité des projets et de décider lequel a les meilleures 
chances de succès.  Supposons que vous ayez deux projets d’un intérêt 
commercial équivalent, mais que l’un d’eux a un calendrier très serré 
tandis que l’autre devra s’appuyer sur une technologie non éprouvée.  
Ces contraintes doivent être évaluées en fonction des capacités de votre 
équipe: est-elle très productive et avez-vous d'autres ressources pour 
faire face à des délais stricts ?  Quelle est sa capacité d'adaptation à des 
aspects techniques qui lui sont inconnus ?  Vos réponses à ces questions 
vous aideront à choisir le bon projet. 
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Vous trouverez dans le chapitre 3 – La gestion de projet pour les 
nouveaux médias– au paragraphe intitulé « La définition du cadre du 
projet », plus d’information sur ce point ainsi qu’un plan d’élaboration
de l’Énoncé de définition du concept. 
 
Le plan d’exécution du projet 
 
Quels sont exactement tous ces détails dont on a besoin pour un projet ?  
Le dernier outil qu’il va falloir mettre au point est un questionnaire 
détaillé qui couvrira tous les aspects, depuis les origines et les objectifs 
de votre compagnie et du projet jusqu’au public, au contenu et aux 
fonctionnalités visés, et à l’analyse comparative d’autres projets. 
 
Voici quelques-unes des précisions qui vous seront nécessaires: 
 

• Données sur la compagnie – nom des contacts, départements 
concernés par le projet, concurrents, produits et services, problèmes 
de marque et de marketing, budget, décideurs. 

• Données sur le projet – but du projet, objectifs (à court et à long 
terme), plan de marketing ou de promotion, site Web, CD-ROM 
existants, etc., expérience antérieure de projets similaires, études de 
marché, langues utilisées, sites ou produits intéressants pour la 
compagnie. 

• Évaluation du succès – prévisions de ventes, rétroaction de la 
clientèle, coûts, délais, prix gagnés.  Il est également important de 
penser à la façon dont le succès sera jugé. 

• Public cible – à qui s’adresse le projet ?   Utilisateurs, communauté; 
quels sont leurs intérêts, nationalité, culture etc. 

• Fonctionnalités (ces exemples concernent un projet pour le Web) – 
qui assurera la maintenance du site ? Qui fournira le contenu, le 
graphisme, les photos, la vidéo ?  À quelle fréquence sera-t-il mis à 
jour ?  Qui sera responsable du  style et du ton ?  De quel type de 
base de données aura-t-on besoin ainsi que de quelles couleurs 
spécifiques ou de quels logos ?  Quelles options choisir (p.  ex.  
contacts, bulletin d’information) ?  Aspects sécurité, hébergement 
du contenu, intégration des anciens systèmes, navigation, etc. 

 
On peut utiliser une version abrégée du questionnaire conjointement 
avec l’Énoncé de définition du concept afin de faciliter la sélection des 
thèmes.  La version longue du questionnaire pourra être utilisée avec 
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Les prix et les récompenses

Un site bien conçu, c’est une bonne affaire. Alors éclipsez vos
concurrents en faisant étalage de votre bon travail ! N’hésitez pas à faire
la promotion en ligne de vos qualités et à récompenser l’innovation et
l’excellence en matière de design en déposant la candidature de votre site
Web à quelques-uns des prestigieux concours suivants :

Organisation Adresse
Advertising and Design
Club of Canada, The

http://www.adesigncanada.com

Applied Arts Magazine
‘Applied Arts Award
Annual’

http://www.appliedartsmag.com

Baddeck International, The
‘New Media Awards’

http://www.baddeckfest.com

Banff Television Festival
‘Banff Rockie Awards’

http://banff2001.com

Bandies, The http://www.thebandies.com
Canadian Marketing
Association ‘RSVP
Awards’

http://www.the-cma.org

Clio Awards http://www.clioawards.com
Communication Arts
‘Interactive Design
Annual’

http://www.commarts.com

Les MIM D'Or http://www.mim.qc.ca
HOW Magazine
‘Interactive Design
Competition’

http://www.howdesign.com

I.D. Magazine ‘Interactive
Media Design Review’

http://www.idonline.com

International Advertising
Festival ‘Cannes Lion’
Awards

http://www.canneslions.com

International EMMA
Awards, The

http://www.emma-foundation.org

International Web Page
Awards, The

http://www.websiteawards.com
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London International
Advertising Awards, The

http://www.liaawards.com

Marketing Magazine
‘Media Innovation
Awards’

http://www.marketingmag.ca

MultiMediator ‘Canadian
New Media Awards’

http://www.multimediator.com

National Post ‘Design
Exchange Awards’

http://www.designexchange.org

New York Festivals, The
‘New Media Awards’

http://www.nyfests.com

Omni Intermedia Awards,
The

http://www.omniawards.com

One Club, The ‘One Show
Interactive’

http://www.oneclub.com

Webby Awards, The http://www.webbyawards.com

Les marchés et les festivals

Des marchés et des festivals régionaux, nationaux et internationaux,
comme E3, Milia, ECTS, MIM, et Baddeck International New Media
Festival, représentent, pour les professionnels des nouveaux médias, une
occasion unique de souligner les progrès de l’industrie. Les vitrines
qu’ils offrent aux œuvres et aux réalisations diverses ainsi que les prix
qu’ils attribuent sont une véritable stimulation pour la créativité. Sinon où
seriez-vous en mesure de vous faire plus directement une idée de ce que
font vos concurrents ? C’est aussi l’occasion de rencontrer les principaux
acteurs de l’industrie, les bailleurs de fonds, les décideurs à qui vous
devrez peut-être le succès ou l’échec de vos prochains projets. Vous
pouvez y conclure des associations stratégiques et même y vendre vos
produits pour les nouveaux médias. Enfin, l’obtention d’un prix attirera
l’attention à la fois sur votre projet et sur votre entreprise.

Le budget

Dans un monde idéal, les spécialistes du marketing recevraient des
centaines de milliers de dollars pour faire la promotion d’un nouveau
produit ou d’un nouveau service. Nous organiserions des lancements
retentissants et nous participerions à des blitz médiatiques

NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS  

10 

l’Énoncé de définition du concept pour explorer le projet en détail.  Ces 
questionnaires devront être adaptés à chaque projet et à chaque créneau 
de marché, et être constamment modifiés avec l’expérience.  Par 
exemple, à partir de projets qui ont bien marché, demandez-vous 
quelles sont les questions qui ont fourni le plus de renseignements sur 
les spécifications techniques et assurez-vous que ces questions entrent 
dans votre questionnaire standard.  Pensez aussi aux questions 
importantes qui se sont présentées par la suite et assurez-vous de les 
incorporer à votre questionnaire.  Les réponses à vos questions seront à 
la base de votre Plan d’exécution du projet. 
 
Alors, la prochaine fois qu’on vous demandera de prendre la route, que 
ferez-vous ? C’est bien ça : vous commencerez par vérifier l’état de la 
voiture, puis vous mettrez une carte routière dans la boîte à gants et 
vous attacherez votre associé sur le siège du passager !  Dans ces 
conditions, allez-y et roulez ! 
 
 
Suggestions de lectures : 
 
Wysocki, Robert, Beck, Robert et Crane, David.  Effective Project 
Management.  John Wiley & Son, Inc., 2000.  Donne une description 
détaillée de l’élaboration et de l’utilisation de l’Énoncé de définition du 
concept. 
 
Siegel, David.  Secrets of Succesful Web Sites.  Textbook Binding, 
1997.  Comporte un exemple de plan type pour le développement des 
sites Web.  On peut utiliser ce plan général comme point de départ pour 
développer son propre site. 
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Kathrine Brown a 20 ans d’expérience dans divers domaines des 
communications visuelles au Canada, aux États-Unis et en Australie. 
Pionnière du secteur des nouveaux médias, on lui doit le succès de 
plusieurs titres pour enfants en tant que producteur et producteur 
exécutif.  En tant que professeur et administratrice, elle a mis sur pied 
quelques-uns des premiers cours de gestion de projet pour les 
nouveaux médias et elle a dirigé le très apprécié Programme d’études 
du multimédia de l’Université de la Colombie-Britannique.  En tant que 
conseillère à la Société de développement de l'industrie des médias de 
l'Ontario, elle a été l’animatrice de programmes et de services axés sur 
les affaires, destinés à stimuler la croissance économique dans le 
secteur des nouveaux médias.  C'est maintenant à titre de directrice 
administrative qu'elle met ses multiples expériences et talents au service 
de l’organisme à but non lucratif Liberty Village New Media Centre, un 
centre de ressources, de réseautage et de développement professionnel 
pour l’industrie des nouveaux médias de l’Ontario. 
 
Ed Marks est le président fondateur de Digital Rain Incorporated 
(DRI), une entreprise d’avant-garde créée en 1995, et reconnue comme 
l’une des meilleures dans le domaine des nouveaux médias au Canada.  
Ed Marks a plus de 16 ans d’expérience du développement créatif et de 
la production de projets de grande envergure dans les domaines de 
l’éducation, de la santé, du marketing et du divertissement.  Il est 
persuadé qu’il faut encourager un style de production qui met l’accent 
sur l’engagement et sur l’excellence sous toutes leurs formes dans 
toutes les activités de l'entreprise.  La profession de foi de Digital Rain 
Incorporated reflète ces forces : « Notre passion, notre équipe, votre 
succès.  « Digital Rain a gagné de nombreux prix internationaux pour 
la production de documents vidéos, de CD-ROM et de sites Web.  Avec 
sa solide connaissance de la production et de la conception graphique, 
DRI propose des approches centrées sur l’utilisateur avec des 
programmes complexes s’appuyant sur la gestion de bases de données 
en ligne pour sécuriser les transactions financières.  DRI se concentre 
actuellement sur des hybrides de CD-ROM et sur des applications pour 
Internet qui mettent l’accent sur le cyber-commerce et le cyber-
enseignement ainsi que sur la maintenance de produits numériques. 
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époustouflants ; il n’y aurait pas de limites ! Malheureusement, la plupart
d’entre nous doivent plutôt compter avec des budgets serrés. Alors
revenons à la réalité…

À mon avis, les postes budgétaires incontournables pour le lancement
d’un site Web sont l’enregistrement auprès de moteurs de recherche,
l’inscription dans les répertoires, l’annonce du site dans les rubriques
«Quoi de neuf» et la candidature à des concours. En dehors des frais
symboliques d’inscription à des concours, ces moyens de promotion
locale ne vous coûteront que le salaire de la main-d’œuvre nécessaire à
l’exécution de chaque tactique. Avec un budget supplémentaire de l’ordre
de 5 000 $, je recommanderais d’organiser une petite fête de lancement et
d’envoyer un communiqué de presse à Canada NewsWire.

Aux spécialistes du marketing qui sont un peu plus riches, je
recommanderais la création d’un CD-ROM interactif, un service d’achat
en ligne et hors ligne soutenu par une campagne de publipostage, des
annonces dans les magazines spécialisés, et de la publicité à la radio et à
la télévision.

La plupart du temps, au moment où vous êtes prêt à lancer votre produit,
vous avez déjà dépensé tout votre argent dans la conception et le
développement du projet. Ne vous affolez pas, le financement est encore
possible !

Le Fonds pour les nouveaux médias de Téléfilm Canada a un programme
de financement du marketing. Téléfilm finance vos frais de participation
aux marchés internationaux et met à la disposition des producteurs un
stand-ombrelle dans les plus importants marchés.

L’objectif global du Programme de développement des marchés
d’exportation (PDME) du gouvernement fédéral est d’augmenter la
prospérité et la compétitivité sur le marché international. Conjointement
administré par le ministère des Affaires étrangères et du Commerce
international (MAECI) et par Industrie Canada, le programme fournit une
aide basée sur le plan de marketing international pour un an d’une société
(ou dans quelques cas particuliers, pour deux ans). Les dépenses
admissibles comprennent les visites sur place, l’accueil des missions
d’acheteurs, les frais de participation à des marchés professionnels à
l’étranger, les tests de produits en vue de leur certification, les frais
d’avocats payés à l’étranger pour établir des ententes de marketing, les
frais de transport aérien des stagiaires résidant à l’étranger, les frais de
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démonstration de produit et d’autres dépenses nécessaires à la réalisation
du plan de marketing. La contribution annuelle par demande est d’un
minimum de 5 000 $ et d’un maximum de 50 000 $. Le remboursement
de la contribution est basé sur un pourcentage des exportations
additionnelles vers le marché cible sur quatre ans. On peut trouver tous
les détails du programme à l’adresse http://www.infoexport.gc.ca/pemd.

Le programme de perfectionnement professionnel et d’initiatives de
marketing de la Société de développement de l’industrie des médias de
l’Ontario (SODIMO) fournit aux producteurs un encadrement (par
mentors) pour la mise en marché ; il les aide aussi à financer les frais de
participation à des événements nationaux et internationaux. Vous en
apprendrez  davanta ge  s ur le  site  de  la  SOD IMO à  

Conclusion

En plus du marketing en ligne et des tactiques de promotion décrites dans
ce chapitre, il est essentiel de démultiplier les outils traditionnels de
publicité, de marketing et de promotion. L’adresse de votre site Web doit
apparaître sur tous les supports hors ligne indépendants et pertinents,
dont, entre autres, les brochures, le papier à lettre, la publicité dans les
magazines, les coupons, etc. Si votre site Web est une adjonction en
ligne à un programme de télévision, son adresse doit apparaître au
générique de l’émission et dans les annonces publicitaires. Bien que cela
prenne du temps à organiser, c’est un élément clé dont vous devez vous
souvenir chaque fois que vous sortez un de ces produits visant le
consommateur.

Maintenant que vous maîtrisez bien toutes ces techniques de promotion
locale, vous pouvez vous imaginer qu’il est temps de vous asseoir et de
contempler le flot de visites sur votre site. Pensez-y à deux fois ! Le
succès d’une campagne exige une attention soutenue pour que le site soit
toujours à jour et que les modifications qui s’imposent y soient
constamment apportées.

Si vous le construisez, ils viendront…, mais seulement si vous leur dites
qu’il existe !

www.omdc.on.ca
l'adresse
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La gestion de projet 

 
par Cherie Ferrari   

 
 
Les projets pour nouveaux médias sont généralement sous-équipés en 
personnel, sous-financés et mal planifiés.  Du fait de l’agressivité 
d’Internet, les projets pour nouveaux médias doivent être réalisés 
rapidement et ils sont souvent lancés en priant pour que ça marche.  Pour 
un projet qui a connu le succès et qui a tout un club de fans, il y en a 
beaucoup qui échouent, que ce soit sur le plan commercial ou sur celui de 
l’utilité. 
 
Les producteurs de contenu pour nouveaux médias ont souvent deux 
fonctions : celle de producteur d’une part et celle de gestionnaire du 
projet d’autre part.  Le travail de producteur comporte des responsabilités 
globales : vision d’ensemble, stratégie et succès commercial.  Le travail 
du gestionnaire de projet consiste à s’assurer que le cadre du projet est 
respecté. 
 
Les gestionnaires de projets pour nouveaux médias doivent diriger 
l’équipe de production et gérer les relations avec le client (dans le cas où 
l’on produit pour un tiers) ou avec les investisseurs ou les parties 
intéressées (dans le cas où l'on produit son propre projet). 
 
Qu’est-ce que la gestion de projet ? 
 
La gestion de projet est une forme de gestion rigoureuse qui définit les 
phases du projet et fournit les outils nécessaires à son exécution. 
 
Le gestionnaire du projet a la responsabilité de faire respecter le cadre du 
projet et de diriger les personnes qui y participent.  Par « cadre du 
projet », on désigne les délais de production, le coût, ainsi que le niveau 
de qualité convenus et définis par l’équipe de production et par le 
producteur ou le client.  Les personnes ou les organismes qui peuvent 
avoir un impact sur le projet sont les diverses parties intéressées, les 
commanditaires et l’équipe de production.  Les parties intéressées sont 
les personnes ou les organismes qui peuvent avoir un impact positif ou 
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négatif sur le projet.  Les commanditaires sont les personnes ou les 
organismes qui financent le projet ou qui fournissent des services, du 
matériel ou du contenu. 

 
 
Le gestionnaire du projet doit produire toute la documentation 
concernant le projet, dont la définition du cadre du projet et le Plan de 
production du projet. 
 
Le producteur est responsable, avec les membres de son équipe, de 
produire des documents tels que les plans de marketing et d’affaires, les 
spécifications (story-board, interface, spécifications fonctionnelles et 
techniques), les prototypes, les plans d’essai, les manuels d’instructions 
et toute autre documentation connexe. 
 
Les phases du projet 
 
Pour faciliter l'organisation générale du travail, le Project Management 
Institute considère qu'un projet se divise en cinq phases, qui sont 
énumérées ci-dessous.   Elles constituent un cadre de travail que l'on peut 
adapter aux nouveaux médias :  
 
•  phase de lancement du projet ; 
•  phase de planification du projet ; 
•  phase d’exécution du projet ; 
•  phase de vérification du projet ; et  
•  phase de conclusion du projet.

DÉLAIS 

COMMANDITAIRES 

COÛT

PARTIES INTÉRESSÉES 

ÉQUIPE DE 
PRODUCTION 

QUALITÉ 

CADRE 

109

Les stratégies de marketing et de promotion
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La vente et la distribution:
modèles d'affaires

par Roma Khanna

Au cours des dernières années, les sources de revenu (quand il y en
avait !) des entreprises qui travaillent avec Internet et les nouveaux
médias ont considérablement changé. Le climat d’affaires est devenu tel
qu’il faut commencer par identifier des sources possibles et établir un
modèle de revenu avant de se lancer dans un projet de financement ou de
production. Si certains auraient avantage à réfléchir plus sérieusement à
leurs affaires, de façon générale, les producteurs doivent conserver une
attitude flexible et l’esprit ouvert dans l’élaboration d’un modèle. Le fait
est que l’environnement économique d’Internet est en constante évolution
et qu’on n’a pas encore vu émerger de concept parfait pour générer des
revenus. Autrement dit, il n’y a pas de « bonne réponse » quand il s’agit
de tirer des revenus des médias interactifs.

Est-ce à dire qu’il ne faut pas produire pour les nouveaux médias ? Pas du
tout ! Mais tâchons d’opter pour des concepts aussi réalistes que possible
tout en tentant d’expérimenter de nouvelles idées. Un producteur doit
rester à l’affût du modèle inédit qui pourrait fonctionner.

Avec le temps, on parviendra probablement à mieux définir la formule
gagnante pour les entreprises en ligne. Les modèles deviendront plus
fiables au fil des succès ou des échecs qui auront couronné une approche
théorique du commerce interactif. Mais on n’en est pas encore là. En
attendant, le producteur de nouveaux médias doit faire de son mieux pour
intégrer à ses projets des formules d’affaires qui ont fait leurs preuves,
tout en gardant la porte ouverte aux nouvelles idées. Comme on dit en
anglais, « il faut lancer les spaghettis sur le mur et voir combien de pâtes
vont rester collées »! Il n’y a pas de succès garanti, mais, après tout, tous
les espoirs sont permis. Et si vous n’êtes pas prêt à prendre certains
risques, vous feriez peut-être mieux de changer de métier !
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Tableau 3.1 
 

Phases 
(www.pmi.org) 

Phases du projet 
propres aux 
nouveaux médias 

Phases du projet 
propres au 
développement 
de logiciels 

% du 
temps 
passé 
sur 
chaque 
phase 

Lancement • Analyse de la 
clientèle potentielle 

• Groupe échantillon 
• Analyse des 

besoins 
• Analyse du contenu 

• Faisabilité 
 

5 

Planification • Définition du projet/ 
caractéristiques 

• Conception d’une 
interface conviviale 

• Établissement des 
caractéristiques 
fonctionnelles et 
techniques 

• Conception 
graphique 

• Caractéristiques 
 
• Plan et 

conception 
 

55 - 60 

Exécution • Programmation 
 
• Intégration 

• Codage 
 
• Programmation 

20 - 25 

Vérification • Essais • Essais et 
corrections 

5 

Conclusion • Analyse critique et 
mise à disposition  

• Maintenance 5 

 
Les outils 
 

On a défini des modèles et des méthodes de travail à utiliser pour 
chacune des phases du projet, afin de : 
 

• surveiller le budget accordé au projet ; 
• gérer le calendrier ; 
• s’assurer que le travail accompli reste dans le cadre fixé ; 
• contrôler la qualité du produit ou du service ; 
• identifier et planifier les risques ; 
• trouver des ressources et autres fournitures pour le projet ; 
• faire état de l’avancement du projet ; et 
• diriger le personnel affecté aux différentes tâches. 
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Le lancement du projet 
 
Avant de lancer un projet, on doit identifier les parties intéressées et 
obtenir leur approbation. 
 
Les parties intéressées sont des particuliers ou des organismes qui sont 
concernés par les activités liées au projet ou qui peuvent en être affectés 
en bien ou en mal.  Par exemple : les propriétaires du contenu sont des 
parties intéressées concernées par la façon dont le contenu est utilisé dans 
un projet pour nouveaux médias ; les investisseurs sont des parties 
intéressées concernées par la façon dont le producteur paye les droits 
d’auteur ou dont il répartit ou réinvestit les bénéfices dans des projets 
pour nouveaux médias.  Il faut donc que l’équipe de production étudie la 
liste des différentes parties intéressées et leur niveau de participation au 
projet.   
 
Il arrive souvent que les producteurs se mettent au travail avant d’avoir 
obtenu le financement ou les autorisations nécessaires.  Il est essentiel de 
détenir un document attestant les impératifs des investisseurs ou des 
clients avant de commencer à travailler. 
 
Tableau 3.2 
Parties 
intéressées au 
projet 

Liste des parties 
intéressées 

Critères  
des parties 
intéressées 

Impact  
des parties 
intéressées 

Les maîtres 
d’œuvre du 
projet 

• Entrepreneurs 
• Développeurs 
• Investisseurs  
• Visionnaires 
• Clients 
• Politiciens 
• Dirigeants 

communautaires 

• Obtenir un bon 
rendement du 
capital investi 

• Obtenir des 
services et des 
produits à 
moindres frais 

• Obtenir un 
résultat 
correspondant 
aux attentes 

• Faire une 
expérience 
enrichissante 

• Améliorer 
l’image de 
marque 

• Très important 
• En principe, 

un projet ne 
peut voir le 
jour sans 
maîtres 
d’œuvre 
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Dans une stratégie d’affaires à long terme, les revenus sont bien sûr
importants. Actuellement, ce que le producteur de nouveaux médias peut
faire de mieux en planifiant son projet, c’est de réfléchir sérieusement à
ses affaires. Il peut aussi étudier ce qui se fait depuis quelques années et
tâcher d’identifier des sources de revenus qui s’appliquent à son cas. Ces
expériences ne constituent pas de véritables modèles de revenu, mais elles
sont un bon point de départ pour le producteur de nouveaux médias à
l’affût de la rentabilité.

Dans ce chapitre, nous allons aborder les modèles de revenu sous l’angle
du producteur de contenu, et tâcher d’identifier les moyens dont il dispose
actuellement pour générer des revenus. Mais avant de chercher quelles
sources de revenus conviennent à votre type d’entreprise, commencez par
vous poser deux questions : 1) Quel est votre auditoire cible ? et 2) Dans
quel domaine d’affaires êtes-vous ?

Quel est votre auditoire cible ?

C’est à l’étape de la planification que vous allez devoir identifier votre
auditoire cible. Pour concevoir un modèle d'affaires, il est important
d’identifier la cible et de chercher comment cet auditoire peut être
« monétisé » (pour utiliser le jargon du milieu).

Il y a une grande différence entre vouloir rejoindre de larges segments de
l’auditoire en ligne (les 18-24 ans, par exemple) et s’atteler à un créneau
spécifique. La concurrence est forte au niveau des segments de marché et
le succès exige d’énormes efforts de marketing. En termes de créneau,
par contre, il est possible de bâtir, avec des tactiques bien ciblées, une
communauté d’intérêts allant au-delà des frontières. À vous de décider si
votre entreprise s’adresse à tout un chacun ou si vous voulez vous
concentrer sur un créneau.

Vous devez aussi établir jusqu’à quel point un auditoire international
vous est utile. Bien que le Canada soit l’un des pays ayant les plus hauts
taux de pénétration sur Internet, il ne présente quand même pas un grand
marché et n'est donc pas le plus propice à l’introduction de nouveaux
modèles de revenu. Toutefois, pour fonctionner à l’échelle mondiale il
faut être bien renseigné sur les sources de revenus possibles et le
producteur doit se faire conseiller pour être sûr de pouvoir mettre ses
stratégies en œuvre.
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Le secret, c’est de rester réaliste en évaluant si votre auditoire cible est en
mesure de vous permettre de générer les revenus dont vous avez besoin.

Quel est votre domaine d’affaires ?

Les sources de revenus qui s’offrent à vous dépendent du type de site que
vous produisez. Pour les besoins de l’exposé, nous les répartirons en trois
catégories :

1. Les créateurs de contenu
Les créateurs de contenu produisent des projets spécifiques. Ils sont
l’équivalent, dans le monde interactif, des producteurs indépendants pour
la télévision. Le contenu qu’ils créent peut être mis en ligne et devenir
une destination en soi. Il peut aussi être distribué par d’autres moyens ou
sur d’autres sites. Les créateurs de contenu sont des gens comme Icebox,
Heavy, Mondo Media, StanLee.net, voire des compagnies comme Warner
Brothers et Den.net, qui a maintenant disparu : la liste est longue.

2.Les revendeurs de contenu (« chaînes»  )
Les revendeurs rassemblent du contenu de nature similaire. En essence,
c’est ce qui constitue une « chaîne » en ligne : un ensemble de contenus
similaires émanant de plusieurs producteurs ou créateurs de contenu. La
similarité peut reposer sur le genre (comme le divertissement pour
Entertaindom de Warner Brothers) ou sur un quelconque autre trait
commun (comme les courts métrages et les dessins animés pour Atom
Films). Ces chaînes sont l’équivalent en ligne des canaux spécialisés à la
télévision.

3. Les revendeurs de chaînes (« portails»  )
Les revendeurs de chaînes sont l’équivalent en ligne des réseaux de
distribution à la télévision. Les portails réunissent plusieurs chaînes dans
le but de constituer pour la clientèle en ligne un lieu unique où se livrer à
toutes leurs activités. L’idée est de rassembler le plus de gens possible
pour les « monétiser » avec un maximum d’offres. On parle ici de
portails du genre Yahoo et AOL, qui sont parmi les rares portails capables
de rassembler des auditoires véritablement gigantesques.
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Les participants 
au projet 

• Gestionnaire du 
projet 

• Équipe de 
production 

• Ingénieurs 
• Constructeurs  
• Vendeurs 
• Fournisseurs 
• Divers organismes 

de réglementation 
• Avocats, etc. 

• Terminer le 
projet dans les 
délais et en 
respectant le 
budget 

• Atteindre tous 
les objectifs 

• Satisfaire aux 
attentes des 
autres parties 
intéressées 

• Très important 
• Le succès ou 

l’échec du 
projet 
dépendent des 
participants 

Les participants 
appartenant à la 
communauté 

• Membres de la 
communauté 

• Groupes d’intérêt 
• Dirigeants religieux 
• Groupements 

politiques 
• Groupes sociaux et 

ethniques 
• Environne-

mentalistes 

• Faire bénéficier 
la communauté 

• Minimiser 
l’impact sur la 
communauté 

• Satisfaire des 
intérêts 
particuliers 

• Faire arrêter, 
retarder ou 
modifier le 
projet 

• Tirer profit du 
projet 

• Important 
• Peut exiger 

des efforts et 
des ressources 
supplémen-
taires pour 
satisfaire aux 
exigences, aux 
inquiétudes ou 
aux objectifs 

Les participants 
parasites 

• Opportunistes 
• Activistes 
• Causes 
• Organes 

d’information : 
radio, télévision, 
journaux, 
magazines, etc. 

 

• Occasion 
d’accomplisse-
ment personnel 

• Occasion de 
faire valoir ses 
points de vue, 
ses idées, 
sa philosophie 

• Occasion de 
faire un profit 

• De faible à 
important.  
Pourrait 
devenir 
important si 
d’autres 
parties 
intéressées se 
laissent 
influencer 

 
La planification 
 

Quand le projet est lancé, la planification comporte trois étapes 
importantes : 
 

1.  définir le cadre du projet ; 
2.  définir la structure de répartition du travail (SRT), c’est-à-dire 

distribuer le travail ; 
3.  rédiger le plan du projet. 
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La définition du cadre du projet 
 

La définition du cadre du projet est un document de trois ou quatre pages 
qui devrait être rédigé très rapidement.  Son avantage est de fournir au 
gestionnaire du projet et au producteur ou au client un terrain d’entente 
où les délais ou les coûts n’entrent pas en ligne de compte.  Dès que la 
définition du cadre du projet est rédigée, on établit la structure de 
répartition du travail et le Plan du projet. 
 

La table des matières de la définition du cadre du projet comporte 
10 points: 
 

1. Les renseignements généraux : nom du projet, du producteur, du 
gestionnaire du projet, du commanditaire, des collaborateurs, des 
utilisateurs visés et des autres participants, etc. 

2. Le titre du projet et sa description. 
3. L’objectif du projet. 
4. Le contexte du projet. 
5. Les réalisations attendues. 
6. Le contenu du projet.  Il s’agit d’une simple liste de ce qui est 

inclus dans le projet et de ce qui ne l’est pas.  Par exemple, la 
traduction et l’hébergement des données sont deux choses qui 
peuvent ou non être incluses dans le projet. 

7. Le matériel de soutien.  Il s’agit de tout ce dont l’équipe de 
production a besoin comme documentation, contenu, fichiers 
numériques, accès à des spécialistes, etc. 

8. Les parties intéressées.  On y dresse la liste de toutes les parties 
intéressées en indiquant les effets positifs ou négatifs qu’ils risquent 
d’avoir sur le projet.  Par exemple, un organisme gouvernemental 
peut décréter l’interdiction de la publication en ligne d’un certain 
type de contenu : c’est donc là une partie intéressée qui pourrait 
avoir un impact négatif sur le projet.  Le commanditaire aura quant 
à lui un impact positif parce qu’il fournit des subsides, des 
ressources ou du contenu. 

9. Les indicateurs du succès.  Il s’agit de phrases brèves qui 
définissent la façon dont on mesurera le succès du projet.  Par 
exemple, on pourrait inscrire : « Réaliser le projet en six mois et 
enregistrer un bénéfice de 100 000 $ six mois après la mise en ligne, 
déduction faite des frais d’exploitation. » 

10. Les contraintes.  Le producteur ou le client et l’équipe de 
production peuvent dresser une liste des éléments susceptibles 
d'avoir un impact négatif sur le projet.  Par exemple, délais trop 
courts, risque d'instabilité d'une nouvelle technique, budget trop 
serré ou manque d'expérience du chef programmeur. 
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Générer des revenus

Vous devez toujours penser à votre auditoire lorsque vous développez un
modèle d'affaires. C’est votre auditoire qui constitue la clé de votre
succès, car vous dépendez de l’argent qu’il va dépenser (qui deviendra
votre revenu) et de la publicité qu’il va vous attirer. Par ailleurs, les
sources de revenus envisageables pour votre projet dépendent du type de
contenu que vous produisez pour le site.

À l’heure actuelle, le divertissement en ligne génère des revenus de toutes
sortes de façons. Bien que les sources de revenus soient nombreuses, le
coût des productions interactives sophistiquées est rarement couvert par
les seuls revenus en ligne. Par conséquent, strictement en termes de
profits et pertes, ce genre d’investissement n’est pas d’un grand intérêt. Il
peut, toutefois, se révéler avantageux sur d’autres plans. Voyons d’abord
les sources de revenus possibles actuellement.

Les stratégies de revenu
Rappelez-vous que la plupart des stratégies de revenu dépendent de votre
capacité à créer de l’affluence sur votre site ou autour de votre contenu.
C’est la façon d’accéder à presque toutes les sources de revenus. Pour
que votre projet en ligne soit un succès, vous devez y attirer votre
auditoire cible, quel qu’il soit. Il y a toutes sortes de façons de créer de
l’affluence, il suffit d’avoir de l’imagination. Cela peut se faire vite, par
le biais des campagnes de marketing et de publicité (souvent onéreuses)
ou lentement, grâce au bouche à oreille tant traditionnel qu’électronique.
Vous pouvez vous constituer un auditoire en établissant des relations ou
des partenariats pour partager le contenu ou à l’aide de moyens
techniques tels que l’inscription sur des moteurs de recherche et les
Métaréférences. Le chapitre sur le marketing et la promotion vous
renseignera sur ces stratégies.

La publicité
Il n’y a pas si longtemps, la publicité était encore le pilier de tous les
modèles d’affaires en ligne. Les entreprises en ligne étaient convaincues
de pouvoir générer des revenus satisfaisants simplement en se constituant
un auditoire, puis en vendant de la publicité. Il fallait attirer le plus de
visites possibles sur le site pour obtenir les publicités les plus chères.
Jusqu’à tout récemment, c’était le principe de base d’un bon modèle
d’affaires. Mais les choses ont changé. L’expérience des dernières



NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS

114

années a montré que les propriétés en ligne qui comptent uniquement sur
la publicité ne sont pas faciles à rentabiliser. Il n’est plus acceptable de
présenter un plan d’affaires dans lequel on prétend faire fortune sur
Internet grâce à la publicité. Voilà pour la mauvaise nouvelle.

La bonne nouvelle, c’est que la publicité reste une source valable de
revenus pour les sites qui réussissent. Malgré tout ce qu’on dira sur le
déclin du nombre de visites (le « nombre de clics »), la publicité en ligne
n’est pas près de disparaître. En fait, on prévoit que les revenus générés
par la publicité en ligne s’élèveront à 16,5 milliards $ en 2005 1. Votre
défi, en tant que producteur, de même que celui des entreprises qui
annoncent sur votre site, sera de capter l’attention des internautes. Votre
auditoire est littéralement bombardé (et cela va continuer) de messages
publicitaires. Alors comment vous y prendrez-vous ?

Votre succès dépendra de votre capacité à bien comprendre votre
auditoire. Que veut-il se faire dire ? Quel genre d’information ou de
publicité est important pour lui ? En considérant votre publicité sous
l’angle où la voit votre auditoire, vous augmentez vos chances que votre
message soit reçu. En outre, cela vous permet d’augmenter vos tarifs,
parce que mieux vous comprendrez votre auditoire, mieux vous
parviendrez à montrer aux annonceurs que l’auditoire cadre avec leurs
analyses démographiques.

Si vous comprenez bien votre auditoire, vous savez aussi quelle manière,
quelle méthode utiliser pour faire passer vos messages publicitaires. Bien
que le bandeau publicitaire ait toujours sa place dans l’univers d’Internet,
la publicité est améliorée et plus efficace si on utilise la technologie Rich
Media et si on innove. Les producteurs ont intérêt à utiliser les outils que
le Web met à leur disposition tout en s’efforçant de voir plus loin. Un
message publicitaire peut être intégré au site, faire partie du contenu ou,
au contraire, s’en démarquer. Même si l’agrément de votre site doit
demeurer votre souci principal, il y a plusieurs manières d’y incorporer de
la publicité sans affaiblir sa valeur et sans avoir systématiquement recours
au bandeau. Dans la mesure où ils informent ou divertissent, les
messages publicitaires peuvent même enrichir la visite de l’utilisateur et
donner une plus-value à votre site.

1
Jupiter Online Advertising Report, Jupiter Communications, Inc., 16 août 2000.
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La structure de répartition du travail 
 

Quand on a finalisé la définition du cadre du projet, il est temps de faire 
une liste ou un organigramme des travaux à exécuter.  La structure de 
répartition du travail (SRT) rassemble les différents éléments qui 
permettent d’organiser et de délimiter l'envergure du projet. 
 

L’établissement d’une SRT consiste à définir tout le travail à faire sans 
toutefois chercher à établir l’ordre dans lequel il doit être fait. Par contre, 
l'ordre des tâches, leur durée et leur interdépendance seront définis lors 
de l’établissement du calendrier.  Voici un exemple possible de 
l’organigramme d’un projet de site Web : 
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Chaque pavé de l’organigramme de la structure de répartition du travail 
précise une somme de travail qui peut facilement être exécutée 
individuellement ou en groupe par les membres de l’équipe et qui se 
traduit par un produit spécifique.  Par exemple, le résultat de la rubrique 
« Définir les caractéristiques graphiques » est un document qui donne une 
idée de l’aspect du site et du graphisme utilisé, et qui sert de guide pour 
le style et les caractéristiques des composantes graphiques du site. 
 
En établissant la structure de répartition du travail, il est bon de 
demander l’avis de ceux qui vont faire le travail ou qui ont l’habitude de 
ce genre de travail, et d’établir une relation avec le client pour garantir 
une bonne communication. 
 
Le contenu du plan du projet 
 
Dès que la définition du cadre du projet et la structure de répartition du 
travail ont été approuvées (par vous ou le client et par l’équipe de 
production), on peut alors établir le plan du projet.  Les premières pages 
de ce plan contiennent les renseignements qui ont été fournis dans la 
phase de définition du cadre du projet et dans la structure de répartition 
du travail. On y trouve aussi la table des matières, qui devrait 
comprendre les têtes de chapitre suivantes : 
 

Table des matières d’un plan de projet pour les nouveaux médias 
 

1. Cadre du projet 
2. Structure de répartition du travail 
3. Budget 
4. Organigramme du projet 
5. Plan qualité 
6. Plan de communications 
7. Facteurs de risque 
8. Calendrier du projet 
9. Exemples de graphismes et d’interfaces ou story-board (si on l’estime 

nécessaire) 
 
Le budget comprend les dépenses concernant la main-d’œuvre, les 
services et le matériel nécessaires pour réaliser le projet.  Le budget doit 
être suivi de près et on doit en faire des comptes rendus. 
 
 
L’organisation du projet comprend le personnel nécessaire à la 
réalisation du projet.  Elle est compliquée par le fait que beaucoup de 
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En termes concrets, les coûts de publicité s’évaluent généralement en
CPM (coût par mille). Le CPM que vous pouvez facturer à votre
annonceur varie énormément selon la taille de votre auditoire et votre
habileté à cibler des groupes spécifiques. Si vous parvenez à faire la
preuve que votre auditoire se situe dans tel marché cible spécifique, votre
CPM peut dépasser 100 $. Certaines annonces peuvent se vendre au taux
de clic ou selon diverses formules combinant le taux de clic et le CPM.

Votre revenu dépend évidemment de la proportion de votre stock que
vous parvenez à vendre. Vendre de la publicité est un travail à plein
temps et, si vous n’êtes pas en mesure d’y faire face, il faut songer à
utiliser les services d’un spécialiste de la publicité sur Internet ou d’une
entreprise d’achat de médias en ligne. Bien que votre revenu soit
moindre lorsque vous utilisez les services de ce genre d’entreprises,
celles-ci peuvent vous aider à écouler votre stock tout en vous permettant
de réduire vos frais de personnel des ventes. Toutefois, ces entreprises
exigent souvent un volume minimum d’affluence sur le site avant
d’accepter de vous représenter ; vous devez donc vous constituer un
auditoire avant de chercher à passer des accords avec elles.

Mentionnons en passant que la publicité sur de nouvelles plateformes,
comme iTV, sera sans doute de plus en plus lucrative dans les années à
venir. Dans un premier temps, des systèmes de divertissement plus
sophistiqués vont peut-être enlever des revenus de publicité à la télévision
et à Internet, mais ils promettent de générer à la longue de nouvelles
sources de revenus 2.

Bien que vos revenus de publicité dépendent avant tout de votre capacité
à attirer une masse critique de visiteurs, mieux vous connaîtrez votre
auditoire, plus l’annonceur sera disposé à payer pour le rejoindre. Les
revenus de publicité sont encore essentiels à toutes sortes de sites et ils
peuvent être à la base de votre modèle d'affaires, mais vous ne devriez
pas dépendre uniquement d’eux.

2
Selon un rapport de Forrester Research en date du 21 juillet 2000, les nouveaux 
dispositifs installés sur les téléviseurs vont générer des revenus
supplémentaires de 25 milliards $ provenant des téléspectateurs qui auront
recours à l’interaction.
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La commandite
Il n’est pas toujours facile de faire la distinction entre un annonceur et un
commanditaire. Dès lors qu’on peut parler de publicité intégrée au
contenu ou dire qu’une partie du contenu de votre site est « rendue
possible par un tel », vous sortez de la zone grise et vous entrez sur le
territoire de la commandite. Bien qu’elle soit proche de l’annonce
publicitaire, la commandite se fonde davantage sur le contenu du site
pour véhiculer son message. La commandite implique aussi une
association plus étroite avec le propriétaire du site. En somme, on
pourrait dire qu’un commanditaire veut être associé au contenu de votre
site tandis qu’un annonceur se borne à présenter son produit à votre
auditoire. Le contrat de commandite se négocie généralement au niveau
du service de marketing, tandis que le contrat de publicité passe par une
agence de conseil média.

Le prix d’une commandite, généralement plus élevé, couvre l’annonce de
la marque pendant un certain temps ou en association avec un élément
identifiable du contenu. Ici aussi, les tarifs sont fonction de la taille de
l’auditoire et de votre capacité à le définir. Les commanditaires font
d’excellents partenaires pour toutes sortes de sites, car ils participent à
l’ensemble du site, voire à une chaîne ou à une propriété spécifiques. Le
commanditaire pourra associer sa marque de commerce à un jeu ou à une
section particulière du site, ou aller jusqu’à offrir son produit à même le
contenu du site.

Il faut toutefois signaler que le lien établi par une commandite étant plus
étroit, il pourrait arriver que le commanditaire veuille exercer un droit de
contrôle sur le contenu. Il importe donc de bien définir la relation au
départ et de mettre par écrit les prérogatives des deux parties.

Pour accepter la commandite, le commanditaire doit être en mesure
d’identifier un lien significatif entre le contenu que vous offrez et la
clientèle cible. Il se laissera convaincre de vous commanditer dans la
mesure où il perçoit un avantage à associer son produit à votre contenu ou
à en revendiquer le financement.

Le cybercommerce
Le cybercommerce est devenu depuis peu d’un intérêt majeur pour
générer des revenus en ligne. Il y a un peu plus d’un an, les entreprises

NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS                                                                                                        

20  

compétences différentes sont nécessaires pour produire un projet pour les 
nouveaux médias.  La réalisation d’un produit pour les nouveaux médias 
exige un travail intensif de la part d’un personnel technique talentueux et 
créatif.  Il est de la responsabilité des gestionnaires de projet de s’assurer 
que les participants soient utilisés au mieux de leurs capacités, qu’il 
s’agisse de ceux qui font le travail, de ceux qui fournissent le contenu ou 
de ceux qui financent le projet.  Une bonne façon de s’assurer que chacun 
comprend bien son rôle et ses responsabilités consiste à établir un tableau 
des responsabilités et de l’inclure dans le plan du projet. 
 

Tableau des responsabilités 
Tableau 3.4 
Phase/Personne 
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Implémentation 
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- 
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P 
R 

 
P = Participe   R = Responsable C = Contrôle nécessaire 

A = Avis demandé S = Signature requise 
 
Le plan de qualité comprend les résultats obtenus avec les groupes 
échantillons, les tests de convivialité et les tests alpha et bêta.  La 
meilleure façon de s’assurer qu’un projet est utilisable et conforme aux 
attentes des parties intéressées consiste à impliquer les utilisateurs cibles 
dans les phases d’essai. 
 
Le plan de communications est l’élément le plus important d’un projet.  
Un gestionnaire de projet doit être un maître dans l’art de la 
communication.  La planification des communications permet de garantir 
que l’information concernant le projet est correctement – et en temps 
utile – produite, rassemblée, distribuée, stockée et, finalement, livrée.  Le 
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plan de communications inclus dans le plan du projet doit énumérer les 
besoins en communications et les méthodes utilisées pour transmettre 
l’information concernant le projet aux membres de l’équipe de 
production et aux parties intéressées. 
 
Les facteurs de risque doivent être inscrits dans le plan du projet.  Il est 
bon d’essayer de déterminer et d’évaluer ce qui peut avoir un effet positif 
ou négatif sur le projet.  Le gestionnaire du projet doit travailler avec 
l’équipe à l'élaboration de stratégies pour parer aux risques et aux 
problèmes potentiels, et à la mise au point de méthodes pour gérer les 
effets des modifications apportées au projet et en faire le suivi. 
 
Le calendrier du projet peut être créé à l’aide du logiciel Microsoft 
Project.  Par principe, le temps accordé à chaque tâche se mesurera en 
demi-journées ou en journées.  On perd souvent plus de temps qu’on ne 
l’imagine à essayer de minuter précisément un projet. 
 
On peut aussi inclure des exemples de graphisme dans le plan du projet.  
Dans un projet pour les nouveaux médias, il est même sage d’y inclure 
des éléments graphiques, tels que des échantillons de l’aspect 
d’ensemble, un détail de l’interface ou du système de navigation ou, 
encore, un story-board ou des captures d’écran tirées de projets 
similaires. 
 
Le plan du projet définitif devrait devenir un document approuvé sur 
lequel toute modification sera enregistrée.  Il devrait être accessible en 
permanence à tous les membres de l’équipe de production. 
 
L’exécution et le contrôle du projet 
 
Ces deux phases du projet consistent à exécuter le plan du projet adopté.  
Ce sont les phases au cours desquelles le budget est dépensé et où le 
travail est effectué.  Le gestionnaire du projet est responsable de 
l’administration et du suivi du budget, de même que de la surveillance du 
travail et du rapport de sa progression. 
 
Une procédure de contrôle des modifications devrait être prévue pour 
gérer les modifications qui vont fatalement survenir au cours de 
l’exécution du projet.  Ces modifications peuvent être superficielles ou 
fonctionnelles.  Le coût de toutes les modifications doit être chiffré. On 
doit aussi évaluer le risque qu'elles représentent pour le projet et les 
insérer dans le calendrier. 
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ont commencé à se lancer dans le cybercommerce pour vendre en ligne
des produits parfois plus ou moins en relation avec leurs affaires
habituelles.

Au cours des dernières années, on a beaucoup appris sur la façon dont
fonctionne le cybercommerce. Non seulement le milieu a-t-il connu des
échecs retentissants, comme celui de Boo.com, mais il s’est avéré que
certains succès apparents masquaient, comme dans le cas d’Amazon.com,
une piètre rentabilité. Si Amazon et d’autres avec elles sont devenues des
noms familiers, nous sommes encore loin de voir des grandes entreprises
en ligne faire d’énormes profits (en fait, Amazon a perdu 1,4 milliard $ en
2000). Cela ne veut pas dire que les producteurs devraient se tenir à
l’écart du commerce électronique. Cela signifie tout bonnement qu’il faut
agir intelligemment et de façon réaliste en lui attribuant sa place dans une
stratégie d’ensemble.

Par exemple, il faut que vous sachiez pour quelles raisons votre auditoire
fréquente votre site. Est-ce pour se divertir, pour se renseigner ou pour
faire des achats ? Si les gens n’y viennent pas avant tout pour faire des
achats, il faut vous assurer que les produits annoncés ne vont pas les
détourner de leur motif principal. Si c’est le cas, vous pourriez les perdre.
Mais si les produits que vous mettez en vente sont pertinents au site, au
lieu de les faire fuir, vous courez la chance qu’ils aient envie de se les
procurer. Par exemple, on peut très bien annoncer un livre de cuisine en
même temps que l’on présente la recette télévisée d’une émission
gourmande ou bien une marque de bâtons de golf pendant qu’on peut voir
un instructeur décomposer un mouvement.

Le secret consiste à enrichir, et non pas à interrompre, l’expérience de
l’auditoire. Cela n’est pas si simple, mais, avec de l’imagination, vous
parviendrez à tisser le fil d’une histoire qui se terminera par une occasion
de vente. C’est un défi autrement plus intéressant que de se contenter de
placer un lien vers une boutique virtuelle sur lequel votre visiteur ne
cliquera peut-être jamais. Proposez des produits qui peuvent intéresser
votre auditoire et vous aurez plus de chances de trouver preneur.

Si vous songez à vous lancer dans le cybercommerce, un conseil : ne le
faites que si vous êtes prêt à le faire à fond. Pour exploiter ce genre
d’entreprise de façon rentable à long terme, il faut donner au client le
service auquel il est en droit de s’attendre. Cela ne se fait pas sans frais.
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Si vous êtes décidé à inclure le cybercommerce dans votre site, voici trois
bonnes façons de vous y prendre :

1. Voyez grand. C’est l’approche adoptée par Chapters et Indigo, par
exemple. Offrez une longue liste de produits avec un vaste éventail
de services (comme la livraison dans les 24 heures, diverses options
de livraison, une politique de retour claire, etc.). Cela implique que
vous ayez des habiletés (ou un collaborateur ayant ces habiletés) pour
le service à la clientèle, la gestion de stock, l’entreposage et
l’exécution des commandes, les transactions sécurisées,
l’hébergement, la livraison rentable et autres.

Il s’agit d’un processus extrêmement coûteux, qui implique
d’importants investissements en marketing et qui est, comme nous
l’avons vu, sujet à l’échec. Avec ce genre de commerce, le succès
financier dépend souvent de la capacité à rejoindre une masse critique
de clients, ce qui implique de travailler avec des marges très faibles en
jouant sur un très gros volume de ventes.

2. Pensez créneau. En matière de commerce électronique, l’approche
par créneau garantit souvent le succès. On connaît de nombreux cas
de commerces spécialisés qui sont des réussites. Avec une stratégie
axée sur le créneau, vous n’essayez pas de vendre de tout à tout le
monde, vous vous contentez de bien servir votre clientèle avec des
produits ciblés. Vous n’êtes pas limité par une marge de profit
minime, car vous offrez un service de haute qualité et une solide
connaissance de votre produit. La formule, cette fois, consiste à
réduire les frais au maximum, à fidéliser la clientèle et à vous faire
connaître comme le site à visiter pour se procurer tel produit
spécialisé. Dans la mesure où vous réussissez à limiter vos dépenses
et à garder votre stock au minimum, vous arriverez peut-être à gagner
de l’argent si vous parvenez à exécuter les commandes à moindres
frais. Il faut néanmoins respecter quelques principes de base du
commerce électronique, comme d’offrir, par exemple, des transactions
sécurisées. Il existe de nombreuses ressources pour vous aider à
mettre votre commerce sur pied à peu de frais (consultez Yahoo! Store
pour mettre sur pied une petite entreprise de cybercommerce).

3. Si vous ne voulez ni voir grand, ni penser créneau, vous n’êtes pas
nécessairement hors jeu ! Il y a encore bien d’autres façons de
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Conclusion du projet 
 
Au moment de la conclusion du projet, il faut : 
 
• obtenir la signature du producteur, du commanditaire ou du client 

confirmant l’acceptation du produit fini ; 
• clore le dossier formellement et administrativement (classer la 

documentation concernant le projet et les contrats). 
 
Pour conclure correctement un projet, certaines procédures sont 
nécessaires.  Il faut : 
• archiver toute la documentation concernant le projet ; 
• s’assurer que les contrats sont paraphés ; 
• faire une révision du projet en présence de l’équipe de production et 

du producteur ou du client; 
• fournir le soutien nécessaire à l’intégration et à la maintenance du 

produit ; 
• présenter une procédure détaillée de maintenance et de soutien du 

projet ; et 
• envisager d’autres possibilités d’affaires ou l’ajout d’autres 

fonctionnalités. 
 
Considérations applicables à la gestion de tout projet 
pour les nouveaux médias 
 
Qu’ils soient simples ou complexes, tous les projets pour les nouveaux 
médias doivent comporter : 
 
��• un accord sur les attentes de l’utilisateur ; 
���• un accord sur la façon dont la composante « nouveau média » du 

projet s’intègre dans l’ensemble de l’entreprise ; 
�• une interface bien conçue, facile à utiliser et extensible ; 
�• un éditeur ou une personne chargée de la vérification de la qualité 

pour s’assurer de la cohérence du contenu et du bon fonctionnement 
de l’ensemble ; 

�• une gestion impeccable du contenu ; et 
�• une procédure de maintenance et de mise à jour du contenu (s’il y a 

lieu). 
 
Pour plus de précisions sur la gestion de projet, consultez le site de 
Project Management Body of Knowledge : www.pmi.org. 
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Suggestions de lecture : 
 

• Project Management Institute.  A Guide to the Project 
Management Body of Knowledge, 1996.   

• Alber, Antone.  Multimedia, A Management Perspective, 1996. 
• England, Elaine.  Managing Multimedia.  Addison Wesley, 1997. 
• Hayde.  Secrets of Successful Web Sites: Project Management on the 

World Wide Web, 1997. 
• Schuyler, Nina.  The Business of Multimedia.  Allworth Press, 1995. 
• Souter, Gerry.  Managing Multimedia Projects.  Focal Press, 1997. 
• Strauss, Roy.  Managing Multimedia Projects.  Focal Press, 1997. 
• Multimedia Producer’s Bible.  IDG Books, 1997. 
 
 
CHERIE FERRARI est stratège en nouveaux médias, expert-conseil et 
gestionnaire de projet.  Elle a travaillé dans l’enseignement, dans le multimédia, 
dans le développement de logiciels, en finance, dans l’industrie manufacturière, 
en électronique grand public et pour le gouvernement.  Elle a notamment : 
• élaboré une stratégie de gestion et d’activité pour le cyber-enseignement; 
• été stratège en nouveaux médias et gestionnaire de projet pour le Charles 

Bronfman Heritage Project; 
• été instructeur en gestion de projets pour les multimédias au Centennial 

College Bell Centre for Creative Communications; 
• organisé et animé un séminaire pour Project Management for New Media; 
• organisé un séminaire pour le Bureau du Conseil privé sur l'utilisation 

d'Internet pour la mise en œuvre de Normes de présentation uniforme et 
Gouvernement axé sur les citoyens. 

 
Cherie est bilingue et elle adore conseiller les gens chargés de s’assurer que les 
projets pour les nouveaux médias sont conformes aux attentes des clients et des 
utilisateurs. 
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démarrer un commerce en ligne. La plus simple est de profiter d’un
des programmes d' affiliés » offerts par les grands détaillants en
ligne. Ces programmes vous permettent d’établir un lien entre votre
site et celui d’un site commercial, et de percevoir un pourcentage si on
vend votre produit. La marge de profit est plus faible, certes, mais, de
cette façon, vous pouvez offrir à vos clients des produits susceptibles
de leur plaire tout en confiant les démarches compliquées (et chères) à
des experts. Cela vous fera même peut-être gagner de l’argent. À la
longue, si le volume de vos ventes affiliées gagne en importance, il
sera toujours temps de penser à ouvrir votre propre boutique virtuelle.
Autre option possible si vous avez un produit personnalisé à vendre :
vous pouvez le distribuer par l’entremise d’un tiers en négociant une
entente avec des cybercommerçants ou avec une entreprise de
commande à l’entrepôt. Encore une fois, la négociation dépend de
l’importance de votre site et de la clientèle que vous représentez.
Vous devrez payer pour la distribution, mais cela sera peu de chose en
regard des complications qu’entraîne l’exécution des commandes.

Les recherches de marketing et l’exploration des données
Une autre façon de monétiser un auditoire important est de vous en servir
pour faire des recherches informelles de marketing. Celles-ci peuvent
être axées sur vos propres produits et services ou bien se faire, moyennant
rétribution, pour le compte d’entreprises désireuses de vendre leurs
produits à votre auditoire. Il y a plusieurs façons de s’y prendre :
explicitement, en publiant un sondage quotidien, ou implicitement, en
analysant la rétroaction à l’égard de nouvelles idées ou d’un nouveau
contenu mis à l’essai sur votre site. De façon générale, tous les
mécanismes de rétroaction que vous intégrez à votre site fourniront des
informations précieuses, que ce soit pour vous, pour vos commanditaires
ou pour vos annonceurs.

La rétroaction permet aussi d'explorer ces données pour identifier les
tendances et mieux connaître votre auditoire : c’est donc un outil utile
pour vous, pour vos annonceurs et pour vos commanditaires.

Il n’y a pas de tarif établi pour ce genre de service : tout dépend de vos
talents de négociateur. Il faut toutefois faire attention à une chose : la
confidentialité. Ce que vous faites avec les renseignements que vous
confie votre auditoire revêt une importance tant juridique que
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commerciale. Ceux qui vous ont donné des renseignements les
concernant vous ont fait confiance. Quelles que soient les dispositions de
la loi (que vous vous devez de connaître), la transparence et l’honnêteté
doivent présider à vos rapports avec votre auditoire pour ce qui est des
renseignements recherchés et de leur utilisation.

Le marketing par courriel ou par bulletin d’information
Si vous avez un afflux régulier d’informations susceptibles d’intéresser
une certaine clientèle, vous pouvez constituer une liste de destinataires en
rassemblant des adresses de courriel avec la permission des intéressés.
Cette liste pourrait purement servir à des publipostages, qui seront
d’autant mieux accueillis par votre auditoire si vous y intégrez des
informations intéressantes à un rythme régulier.

La création d’un bulletin d’information vous oblige à produire
régulièrement du contenu original. Concrètement, cela signifie que des
rédacteurs doivent y consacrer du temps. Si vous êtes prêt à le faire, le
bulletin peut s’avérer un outil précieux et une plus-value pour votre
auditoire, en même temps qu’un véhicule pour vos messages
publicitaires. Vous en avez l’exemple avec les bulletins d’information
professionnels ou les listes de sujets de discussion, incluant les offres
d’emploi et autres messages de compagnie. Comme pour toutes vos
autres sources de revenus, le succès de cette stratégie réside dans votre
capacité à disposer d’une liste de personnes qui recevront vos envois
postaux. En général, les gens ont peu d’objection à recevoir de la
publicité sous cette forme puisqu’ils reçoivent gratuitement du même
coup quelque chose qu’ils apprécient.

Dans le domaine des listes d’adresses, il y a aussi le marketing par
courriel et le bouche à oreille électronique. On crée facilement, avec les
moyens actuels, des courriels attrayants, qui comportent des mises à jour
et des liens. Si le vôtre se démarque, il y a de fortes chances pour que
votre destinataire le transmette à quelques-uns de ses amis, qui vont à leur
tour le transmettre à d’autres et ainsi de suite. De la sorte, avec
relativement peu de destinataires au départ, votre message pourrait
rejoindre un vaste auditoire, ce qui peut vous ouvrir tout un nouveau
segment du marché. Rien n’empêche que votre courriel soit commandité
ou contienne de la publicité. Tout va dépendre de son contenu, qui doit
être assez intéressant pour inciter ceux qui le reçoivent à le faire lire par
d’autres.
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La présentation du concept 

 par Steven J. P. Comeau   
 
 
Au fond, une présentation ou une proposition de concept est un moyen de 
communiquer vos idées et vos émotions à une autre personne.  Une 
bonne présentation est celle qui donne à vos interlocuteurs une idée claire 
de ce que sera le produit fini et qui leur permet de comprendre votre 
vision et de partager votre confiance et votre enthousiasme. 
 
Or, ce n’est pas une mince affaire que d’emballer l’aspect créatif et le 
contenu de son projet pour bien le présenter.  Il n’est pas facile de 
traduire ses idées et de les transmettre rapidement et efficacement.  Et 
c'est encore plus compliqué quand il faut tenir compte de la disponibilité 
limitée et des différents points de vue des interlocuteurs qui prendront 
des décisions sur la base de cette présentation.  P.  T.  Barnum, le célèbre 
pionnier du multimédia, a dit : « Sous-estimer l’intelligence du grand 
public n'a jamais mené qui que ce soit à la faillite. »
 
C’est dommage, mais c’est bien vrai ! Vous connaissez bien mieux votre 
projet que vos interlocuteurs.  Par conséquent, vous ne devez pas faire de 
suppositions sur ce que sait le lecteur ni vous imaginer qu’il comprend 
instantanément ce que vous lui présentez.  Vous devez toujours essayer 
d’être aussi clair, concis et concentré que possible quand vous essayez de 
décrire vos idées à l’aide de mots et de documents visuels.  Vous avez 
une tâche difficile : d'une part vous ne pouvez laisser le lecteur imaginer 
la façon dont les choses se présentent ou fonctionnent, mais d'autre part 
l’envergure de votre concept doit stimuler son imagination. 
 
En utilisant certaines des techniques qui sont mentionnées ici, vous 
pourrez, avec un peu de chance, éviter tout malentendu sur vos qualités 
personnelles.  Vous pourrez aussi améliorer la portée émotionnelle de 
vos idées et, de façon générale, permettre à votre thème de se distinguer 
du lot des idées concurrentes qui – n’en doutons pas – seront 
nombreuses. 
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Allez à l’essentiel ! 
 
(Ce principe ne se limite pas à la documentation des idées créatives ; il 
s'applique à toutes les formes de présentations ou de propositions.) 
 
À la lecture du premier paragraphe de la première page de votre 
présentation, le lecteur devrait être en mesure de savoir de quoi il s'agit et 
en quoi votre projet est génial. Ces informations devraient se graver dans 
sa mémoire et servir de base à la suite de votre présentation.  On suggère 
souvent d’annoncer la proposition dès la première ou la deuxième ligne.  
Par exemple : « Road Kill Quarterly dot com est une publication Web 
épisodique d’humour noir qui s’attaque au problème des plantes et des 
animaux qui se font écraser sur les routes et les chemins partout dans le 
monde » ou « Ebola TV est un docu-drame de 13 épisodes dans lequel 
huit lofters sont confrontés aux virus les plus dangereux que l’on 
connaisse. »  À partir de là, vous pouvez entrer dans les détails et donner 
des arguments pour étayer votre thème. 
 
Il peut être bon de résumer votre concept en une phrase, car cela vous 
oblige à condenser, à clarifier et à définir le projet.  Cela peut également 
vous aider à raffiner votre présentation verbale, après quoi, vous pourrez 
disserter pendant des jours. 
 
Lors de la présentation de nouvelles idées, les gens réagissent souvent 
bien aux techniques d'exposé suivantes:  
 

• Comparez votre thème à d’autres projets bien connus auxquels il 
ressemble.  Par exemple : « Mon site sera une sorte de E-bay pour 
musique en boucles sans droits d’auteur. » 

• Indiquez en quoi il diffère de concepts bien connus : « Contrairement 
à Napster, ce service est un moyen légal pour les musiciens de faire 
entendre leur musique. » 

• Faites des analogies : « Mon émission sera à la télévision pour enfants 
ce que les Sex Pistols ont été pour le rock’n’roll.  »

Faites faire une visite 
 
La « visite guidée » écrite est essentielle pour essayer de faire 
comprendre une idée compliquée et hautement innovatrice, qui dépasse 
l’entendement normal.  Une telle visite, associée à certains auxiliaires 
visuels tels que des captures d’écran, des croquis ou des organigrammes 
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Avant d’en finir avec les bulletins d’information, un mot sur la vente par
listes. Il est arrivé que, pour générer des revenus, des entreprises vendent
la liste de leurs clients à des spécialistes de la vente directe. Non
seulement cette pratique va-t-elle à l’encontre de la loi sur la protection
de la vie privée qui s’appliquera sous peu à la plupart des entreprises,
mais, en affaires, le simple fait d’agir à l’insu du client est une erreur. Le
marketing direct devrait être du marketing « autorisé ». Votre valeur en
tant que fournisseur de contenu repose sur la taille de votre auditoire et
sur sa fidélité. Le fait de vendre une liste sans le consentement des
intéressés risque de créer de l’animosité et de vous faire mal voir du
public : il y a plus à perdre qu’à gagner en agissant de la sorte. Si votre
auditoire vous autorise à transmettre des renseignements personnels, vous
lui rendrez (comme à vous-même) un meilleur service en restant maître
de votre liste, quitte à en vendre l’accès (en acceptant de joindre de la
publicité à vos envois) plutôt que de vendre la liste elle-même. Ainsi, le
message publicitaire rejoindra votre auditoire par votre entremise, et vous
ne partagez jamais avec un tiers les adresses et les renseignements
personnels.

Les abonnements payants
Vendre un abonnement consiste à ouvrir l’accès à votre contenu pour une
durée limitée moyennant rétribution. Il s’agit généralement d’un montant
que l’on paye pour accéder à une section plus riche au sein d’un site,
comme c’est le cas, par exemple, pour le Wall Street Journal ou pour le
Cyber Club de Playboy.com. Vous pouvez vendre l’abonnement à un
bulletin d’information ou autre que vous enverrez régulièrement aux
abonnés. Pour que ce principe fonctionne, il faut que l’abonnement en
question donne accès à une information qu’on ne trouve pas ailleurs
gratuitement. Il est également étroitement lié à une image de marque.
Par exemple, le Wall Street Journal est en mesure de percevoir des frais
d’abonnement en ligne parce que sa réputation est déjà bien établie et que
le client sait ce qu’il va recevoir : du journalisme de haut niveau. Ce
genre de service offre souvent une part d’information gratuite, mais il faut
payer pour avoir accès à l’ensemble du site. Ainsi, vous pourrez lire les
grands titres sur WSJ.com ou voir la photo de Miss Janvier sur
Playboy.com, mais, pour en voir plus, il faut être abonné (et avoir payé).

Bien que le principe de l’abonnement fonctionne moins bien si le contenu
n’est pas associé à une marque connue, il est appelé à prendre de
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l’importance. À mesure que l’information en ligne gagne en qualité, les
gens seront davantage disposés à payer pour y avoir accès. La tendance a
commencé à poindre et des sites comme Napster ont déjà adopté cette
formule. Elle va probablement devenir monnaie courante pour la vidéo à
la carte et pour d’autres chaînes de divertissement sur large bande.
L’abonnement payant suppose un contenu exclusif : il faut payer pour
l’obtenir.

Le principe de l’abonnement payant a un avantage sur les différents
modèles à la carte : il donne accès à une plus grande diversité de contenu
nouveau et le client n’a pas à payer pour quelque chose qu’il ne regardera
pas jusqu’au bout. L’abonnement permet au lecteur de s’intéresser à des
nouveautés et d’en faire l’essai sans se demander à chaque fois s’il y aura
des frais à payer.

Le paiement au temps d’utilisation
L’utilisation payante dérive de l’abonnement payant. Ceux qui ont un
téléphone mobile connaissent bien la formule. Vous payez un forfait ou
un tarif mensuel de base (un peu comme pour un abonnement) en
échange de l’utilisation du service pendant une durée limitée (par
exemple, cinq heures par mois). Si vous dépassez le temps alloué, on
vous facture à la minute (ou autre unité de temps), ou à la partie du
contenu ou à l’information que vous consultez.

Les modèles à la carte
Il y a deux types de modèles à la carte. Dans le premier, l’utilisateur paie
chaque fois qu’il accède à une partie du contenu ; dans le second, chaque
fois qu’il se sert d’un certain outil ou d’un certain service (tel qu’un
répertoire de recettes de cuisine en ligne, par exemple). C’est ce qui se
produit lorsque vous payez pour regarder en direct un événement sportif
ou un concert (House of Blues sur HOB.com, par exemple). Le modèle à
la carte fonctionne dans la mesure où l’utilisateur sait ce qu’il va recevoir
(disons une course automobile) et qu’il est prêt à payer pour. Le succès
de ce modèle repose entièrement sur la demande existante pour le contenu
en question. Si vous avez ce genre de contenu à offrir, le modèle à la
carte est un bon moyen d’aller chercher des revenus. Il va certainement
prendre de l’ampleur à mesure que la qualité de la retransmission va
s’améliorer pour l’utilisateur moyen grâce aux services sur large bande.
Néanmoins, quand son usage est sporadique, le modèle à la carte – qu’il
s’agisse d’accès au contenu, à l’outil ou au service – ne donne pas la

NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX  HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS                                                                   

26  

pour ajouter plus de clarté, peut vraiment vous aider à faire comprendre 
une intrigue ou un processus complexe. 
 
Une visite guidée doit commencer au tout début, c'est-à-dire par la 
description des titres, de l’écran de chargement et du film d’introduction.  
Ensuite, on explique la façon dont on veut que l’utilisateur ou le visiteur 
utilise le concept.  On décrit les personnages ainsi que l’interface et son 
fonctionnement.  On explique les choix proposés à l’utilisateur et tout ce 
qui en découle.  On expose aussi ses propres choix de design en 
démontrant comment ils facilitent la compréhension ou l'utilisation du 
produit et le rendent plus utile et plus divertissant.  Cela implique de 
fournir une documentation fonctionnelle sur le projet – en reliant le tout 
de façon que les gens puissent en comprendre le principe.  C’est aussi le 
moment d’utiliser ses talents de vendeur.  C’est en effet une bonne 
occasion de stimuler l’imagination de l’auditoire.  Voici un exemple de 
visite guidée qui décrit le début d’un jeu en ligne intitulé Funding 
Deadline : 
 
« Une fois sur le site, une nouvelle fenêtre s’ouvre et remplit l’écran.  Le 
logo animé de la compagnie apparaît, puis explose avec un grand 
« boum ».  L’explosion fait surgir les logos des diverses sources de 
financement qui tombent en pluie pour recouvrir un producteur à l’air 
triste qui court vers une boîte de dépôt de courrier.  On se sent désespéré 
pour lui.  Cela se déroule pendant le chargement de l’écran principal et 
des éléments du jeu. Le chargement terminé, l’animation s’efface 
progressivement pour être remplacée par l’écran principal.  Au sommet 
de l’écran, apparaissent le titre et le logo de la compagnie de production.  
Quand on clique sur ce logo, on se branche sur le site Web de la 
compagnie de production.  La page montre un producteur qui court vers 
une boîte à lettres de Fed-Ex et un chronomètre égrène les secondes en 
arrière plan.  Les liens suivants s'affichent sur la partie gauche de l’écran: 
« En coulisses »,  « Comment jouer » et « Liens vers d’autres jeux », agencés 
de façon à évoquer une quelconque formule de demande de financement.  
Si l’utilisateur clique sur « Comment jouer », l’écran se vide et une 
animation apparaît pour introduire la section…»  
 
 Comme vous pouvez le voir, cet exemple illustre bien le risque de 
donner  trop de détails, ce qui peut nuire à la perception de l’objectif du 
projet. 
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Un peu de technique, maintenant ! 
 
Enfin… n’exagérons rien ! Il est toujours bon d’inclure des 
caractéristiques techniques de base si on doit utiliser des ordinateurs ou 
des décodeurs spéciaux pour le projet.  Cela permet de mieux situer 
l’auditoire potentiel et d'indiquer jusqu’où vous avez l’intention d’aller 
sur le plan technique.  Par exemple, « un programme interactif qui 
fonctionnera sur Mac ou sur PC avec un processeur cadencé à 66 MHz 
sera accessible à plus de gens qu’un programme qui ne fonctionnera que 
sur un PC ultrarapide ».  Il n’est pas nécessaire d’être trop technique.  Vous 
pouvez vous contenter de notions de base.  Bornez-vous à des termes 
comme « système d’exploitation », « processeur », « vitesse », « mémoire 
vive disponible, espace libre sur le disque dur », « logiciels nécessaires », 
« navigateurs compatibles », « périphériques nécessaires » (lecteur de 
CD, imprimante, tablette de jeu), etc. 
 
Montrez au lieu d’expliquer ! 
 
Les dessins et les documents visuels sont très efficaces pour 
communiquer clairement vos idées et pour faire bonne impression.  Les 
documents visuels peuvent être strictement informatifs (des 
organigrammes, par exemple) ou on peut les utiliser pour donner un 
aperçu de l'esthétique du produit et de l'impression qu'il créera.  
 
Présentation visuelle 
 
Une belle couverture en couleurs sur un papier sortant de l’ordinaire fera 
ressortir la proposition du lot et incitera le lecteur à aller voir ce qu’il y a 
à l’intérieur.  Il est toujours avantageux de préparer un logo préliminaire, 
un choix de couleurs et de styles de caractères qui évoquent de façon 
créative votre vision du projet, et de les utiliser dans le dossier de votre 
présentation.  L’impression en couleurs ne coûte plus très cher et rend 
votre présentation plus attrayante. 
 
Quant aux images animées, la technologie flash et la vidéo numérique 
sont des formats d'animation et de vidéo qui ne reviennent pas cher et 
dont on  peut se servir pour donner une idée de la facture finale du 
produit afin de l’inclure dans un prototype ou une démo du projet. 
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possibilité de développer une relation avec son auditoire comme le
permet l’abonnement.

Il faut savoir que, pour tous ces services, le paiement se fait de diverses
façons, depuis la carte de crédit jusqu’aux nano-dollars (lorsqu’il y a un
coût infinitésimal pour accéder à un service).

Autres sources de revenus

Les revenus hors ligne
Lorsque vous cherchez à tirer des revenus d’une propriété en ligne, ne
pensez pas seulement à Internet. Il existe des sources de revenus hors
ligne qui sont influencées directement par ce qui se passe en ligne,
comme, par exemple, l’achat d’une automobile pour lequel l’acheteur
s’est documenté en ligne. Une bonne propriété en ligne peut générer des
ventes par d’autres voies. Ainsi, vous pouvez utiliser des moyens
incitatifs en ligne pour convaincre les utilisateurs de faire un achat hors
ligne : par exemple, offrez des coupons rabais en ligne pour acheter vos
produits en magasin ; vous pouvez aussi faire la promotion de spectacles
live et d’autres événements potentiellement rentables. Certains de vos
clients éprouvent une réticence à faire des achats en ligne et ils ne
changeront pas de sitôt. En leur donnant l’occasion d’acheter hors ligne,
ou le temps de réfléchir à un achat hors ligne, vous pourriez voir vos
recettes gonfler 3.

L’utilisation de la marque sur plusieurs médias
Un bon produit en ligne devrait pouvoir se transposer sur d’autres médias,
comme la télévision, le livre ou la radio. Vous pouvez alors utiliser votre
marque, en adaptant le contenu, pour vous brancher sur d’autres sources
de revenus potentiels. C’est plus facile, il est vrai, avec un produit qui a
déjà une certaine renommée, mais, avec un produit relativement modeste,

3
D’après les prévisions de Jupiter Communications, révélées à l’occasion du Forum

de magasinage Jupiter qui s’est tenu à Chicago le 18 mai 2000, on ne doit pas négliger cet effet. 

En 2005, les consommateurs en ligne américains dépenseront plus de 632 milliards

$ pour acheter ailleurs qu’en ligne des produits pour lesquels ils auront fait 

des recherches sur le Web. 
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vous arriverez à tirer des petits revenus de multiples médias. Pour cela,
pensez aux membres de votre auditoire. Qui sont-ils ? Que sont-ils en
train de faire lorsqu’ils veulent avoir accès au contenu que vous
présentez ? Si la réponse est qu’ils peuvent se trouver à divers endroits,
vous avez intérêt à ce que votre contenu y soit aussi.

En tant que producteur, vous devez prévoir les divers supports qui
pourront servir à diffuser votre contenu au fil du temps et vous assurer de
détenir tous les droits. Par exemple, les droits de propriété en ligne ne
sont pas nécessairement les mêmes que pour la télévision ou l’édition. Il
est parfois plus facile et plus économique d’acheter tous les droits au
départ plutôt que d’avoir à négocier séparément avec les divers détenteurs
une fois que votre propriété en ligne est bien implantée et qu’elle génère
beaucoup de revenus.

L’émission de licences
Pour générer des revenus à l’extérieur du site proprement dit, vous devrez
avoir recours à des stratégies de distribution. Ici, ce n’est plus la taille de
votre auditoire qui compte, mais la qualité du contenu et la renommée de
la marque. Les créateurs peuvent distribuer leur produit par l’entremise
des chaînes et des revendeurs de chaînes.

Si l’objectif de votre site est avant tout de présenter un contenu, vous
pourriez songer à émettre une licence contre rétribution pour le site au
complet ou pour des portions du site. Émettre une licence signifie que
vous accordez à un tiers le droit, exclusif ou non, d’utiliser votre contenu,
en tout ou en partie. En général, on accorde une licence sur des parties de
contenu en échange d’une somme d’argent fixée selon la durée et/ou la
fréquence d’utilisation. L’émission d’une licence implique que vous avez
cédé vos droits à une autre entreprise : c’est donc elle qui, dans les limites
de votre entente, exploite ces droits. Il est aussi possible d’émettre une
licence sur le concept de votre produit en ligne ou de votre communauté
virtuelle, pour qu’il soit utilisé par d’autres sites, sous votre marque ou
sous une marque différente.

Par ailleurs, la licence de distribution consiste à céder le droit de
distribuer ou de souscrire votre contenu à un distributeur : c’est lui qui se
chargera d’émettre des licences pour que des tiers puissent utiliser votre
contenu. La distribution entraîne généralement un partage des revenus et
le producteur n’est payé que lorsque le distributeur a vendu le contenu à
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Organigrammes 
 
Les organigrammes permettent d'illustrer les choix et les éléments d’un 
projet interactif.  Avec un organigramme, les incohérences ou les fautes 
de logique du concept deviennent flagrantes et vos idées se structurent 
mieux.  En associant à l'organigramme une description détaillée de 
chacun de ses éléments, le tableau d’ensemble sera encore plus clair.  
Cette description écrite est différente de la visite guidée, car elle décrit la 
structure du projet et renseigne sur les choix concernant la navigation, les 
atouts artistiques, etc.  La visite guidée a une fonction plus descriptive et 
elle s’adresse davantage à la perception.  Utilisez une logique qui suit 
fidèlement votre organigramme : ça simplifiera les choses. 
 
Par exemple, revenons à notre jeu en ligne – Funding Deadline.  Voici ce 
que serait l’organigramme du site: 

 
On peut décrire l’organigramme en ces termes : 
 
Le chargement du film commence par l’explosion animée du logo de la 
compagnie de production.  Les éclats de l’explosion prennent la forme 
des logos des sources de financement et tombent en pluie, recouvrant un 
producteur à la mine triste jusqu’à ce que le contenu principal du site soit 
chargé. 
 
La page principale comporte une illustration, le logo de la compagnie de 
production et trois choix de navigation.  En cliquant sur le logo, on ouvre 
une nouvelle fenêtre qui nous branche sur le site de la compagnie de 
production.  Les trois choix de navigation sont : « En coulisses », « Liens 
vers d’autres jeux » et « Comment jouer ». 
 

?
À propos des concepteurs

?
Comment le jeu a été réalisé

?
          En coulisses

?
Liens vers d'autres jeux

?
Jouer

?
Comment jouer

?
Page principale

?
Chargement du film
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« En coulisses » se charge en effaçant progressivement l’écran précédent 
et un chronomètre animé balaye le nouveau graphisme en égrenant les 
secondes.  Puis apparaît une autre illustration avec deux choix de 
navigation : « À propos des concepteurs » et « Comment le jeu a été 
réalisé ». 

 
« À propos des concepteurs » est une brève description des concepteurs 
du jeu et de leur histoire de producteurs indépendants qui n’ont pas 
réussi. 

 
« Comment le jeu a été réalisé » est une brève description de la thérapie 
par l’art et du savoir-faire technique qu’on a intégré au jeu. 
 
« Liens vers d’autres jeux » utilise une transition semblable à celle de 
l’écran précédent pour afficher une série de liens vers d’autres jeux du 
même type. 
 
« Comment jouer » utilise de nouveau le chronomètre animé pour 
afficher la règle du jeu.  Au pied de l’écran, au centre, se trouve un 
bouton pour lancer le jeu lui-même. 

 
« Jouer » : un enchevêtrement de papiers apparaît et… Bref, vous 
devinez la suite. 

 
Story-boards 
C’est un vieux procédé qui reste pourtant l'un des meilleurs moyens de 
montrer rapidement en images comment on va raconter une histoire.  Le 
procédé du story-board permet lui aussi d’éclaircir les points faibles de 
votre histoire et de les améliorer.  Mettez le minimum de plans sur une 
même page afin que les images qu’ils contiennent soient bien visibles.  
Indiquez aussi le chronométrage de chaque plan dans votre story-board 
pour donner une meilleure idée du rythme des événements.  Assurez-
vous d’inclure une description écrite avec chaque plan afin de bien 
expliquer ce qui se passe. 
 
Captures d’écran 
Les captures d’écran sont particulièrement utiles pour décrire les 
interfaces interactives.  Choisissez quelques écrans de votre projet et 
expliquez leur processus de réalisation.  Il n’est pas nécessaire de faire 
une capture de chaque écran, mais seulement des principaux ou de ceux 
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une chaîne. Si votre produit jouit d’une certaine notoriété, vous pourriez
exiger une avance, mais cela se fait rarement pour les productions en
ligne. Une chaîne en ligne peut chercher à devenir le fournisseur exclusif
d’un contenu auprès des revendeurs, mais ce genre d’arrangement met
généralement en jeu d’importantes sommes d’argent.

La souscription consiste à distribuer votre contenu sur plusieurs sites à la
fois. L’idée, c’est que l’accès à un site hôte ne coûte pas cher et qu’on
gagne de l’argent en figurant sur un grand nombre de sites. Toutefois, la
souscription n’est pas un processus simple; elle requiert une infrastructure
solide, un catalogue détaillé et une équipe de vente bien rodée. Pour ces
raisons, vous préférerez peut-être accorder une licence sur votre contenu à
une entreprise spécialisée dans les souscriptions (comme iSyndicate,
Screaming Media ou, pour des séquences animées, Mondo Media) en
échange d’une entente de partage des revenus ou de financement de la
production. Plutôt que de verser une avance, beaucoup d’entreprises de
souscription préfèrent partager les revenus à la fin du processus. Si
l’entreprise en question jouit d’un vaste réseau, vous finirez peut-être par
voir arriver un chèque, mais cela pourrait prendre du temps. Certaines
d’entre elles, comme Mondo Media, pourraient se laisser convaincre de
participer au financement de votre production, mais elles voudront en
échange obtenir la plupart des droits (voire tous les droits !) sur le produit
et réduire votre part des revenus 4.

Il existe diverses formes de licence et toutes les variations sont possibles.
La plupart des distributeurs, des chaînes et des revendeurs de chaînes
consentiront, à tout le moins, à négocier une entente de partage des
revenus par laquelle ils ne paieront pas pour le contenu, mais où vous leur

4
Par exemple :

1) iSyndicate demande 300 $ comme montant de base, plus des frais mensuels pour chaque

 

 

 

 

.

« chaîne » de contenu (500 $ pour la musique, 800 $ pour le divertissement et 700 $ pour les films).
2)  Mondo Media perçoit 500 $ par semaine pour chaque site et pour chaque épisode.
3)  Atom Films exige tous les droits en échange de garanties minimales
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accorderez une licence d’utilisation et où vous partagerez les revenus de
publicité ou de commerce.

Une mise en garde s’impose dans le cas des grands portails. Certains
parmi les plus importants ou les mieux établis peuvent prétendre qu’ils
font plus pour vous que vous ne faites pour eux lorsqu’ils acceptent de
placer votre contenu dans leur site. Ne soyez donc pas étonné s’ils
demandent d’être payés pour un service en plus de partager les profits que
vous réalisez par leur entremise.

Les droits dérivés
Il y autant de façons d’accorder une licence sur votre contenu ou sur votre
propriété que d’en tirer profit. La licence n’est pas réservée aux chaînes
et aux revendeurs de chaînes, elle peut aussi être accordée par un créateur
de contenu à un autre qui a accès à un auditoire différent. Par exemple,
un producteur peut créer du contenu pour un site qui lui appartient, puis
émettre une licence pour que le concept soit utilisé ailleurs (si
l’adaptation au contexte local a son importance) ou traduit dans d’autres
langues, enfin, pour toutes sortes d’adaptations pouvant intéresser
d’autres auditoires.

L’avenir

Les modèles de revenu vont continuer à évoluer dans la même direction
qu’ils le font aujourd’hui. Les producteurs devront miser sur l’adaptation
de leurs produits à tous les médias envisageables (télévision, Internet,
CD-ROM, cinéma, livre, etc). Ils travailleront de plus en plus à se
ménager des auditoires à l’échelle mondiale. Les entités géographiques
auront moins d’importance que les communautés d’intérêts.

Les revenus dépendront de la capacité à fidéliser la clientèle dans tous les
médias et on parlera du succès financier d’un produit quand les revenus
générés globalement par tous les médias utilisés dépasseront le coût total.
Les messages publicitaires seront ciblés de façon de plus en plus pointue
sur des groupes d’individus ayant des intérêts communs. Le commerce
électronique devra être contextuel et le marketing, relationnel. En fin de
compte, l’essentiel reposera sur l’image de marque dans la mesure où le
marché se sera donné pour objectif de créer des contenus de valeur pour
la clientèle.
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dont le dessin ou les fonctions sont particulièrement complexes.  Une 
autre façon intéressante de donner aux lecteurs un moyen de se faire une 
idée du produit fini consiste à mettre ces captures d’écran en ligne afin 
que les lecteurs puissent y avoir accès sur le Web. 
 
Photos ou croquis des personnages 
On voit souvent des gens qui, ne sachant pas comment expliquer 
autrement à leur coiffeur le genre de coupe qu’ils désirent, déchirent des 
pages de magazine pour lui donner un modèle.  Il n’est pas simple de 
transmettre une façon de voir à quelqu’un d’autre.  Au lieu d’essayer de 
décrire le visage impressionnant d’un des personnages de l’histoire, 
pourquoi ne pas en montrer une photo ou un dessin ? Corel et d’autres 
firmes proposent en ligne des bibliothèques entières de photos pas chères 
qu’il est possible d’acheter à l’unité et de télécharger instantanément.  
Voilà un moyen économique d’étoffer l’impact visuel de vos thèmes. 
 
Prototypes 
Une façon très efficace de montrer à quoi votre projet va ressembler 
consiste à créer un prototype ou une démo.  L’idée, dans ce cas, n’est pas 
de produire un tableau fini, mais un simple croquis.  Si votre projet est de 
nature interactive, mettez-en une partie en ligne et incluez une adresse 
URL dans votre présentation ou votre proposition.  Vos interlocuteurs 
pourront y accéder à temps perdu et se faire une bonne idée de votre 
vision du produit fini.  Le fait de créer un prototype peut aussi vous aider 
à découvrir des questions techniques qui devront être abordées dans 
d’autres parties de votre présentation, tels le calendrier ou le budget.  La 
démo d’un projet à contenu non interactif, comme un film ou une 
émission de télévision, peut montrer certains aspects de vos personnages 
ou de votre décor difficiles à rendre par des mots.  Les démos et les 
prototypes sont aussi parfaits pour montrer à vos interlocuteurs que vous 
avez les compétences techniques pour produire ce que vous proposez.  
C’est au gâteau qu’on juge la cuisinière, en quelque sorte ! 
 
Musique 
 
Le son et la musique sont évidemment des éléments importants de toute 
idée de contenu.  La musique a un puissant effet émotif quand il s’agit 
d’essayer de donner un avant-goût du produit.  Le fait d’ajouter de la 
musique à une démo ou à un prototype accroît leur efficacité.  Si le son 
est l’aspect essentiel de votre présentation ou de votre proposition, 
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assurez-vous d’en inclure des exemples, car ils feront mieux passer vos 
idées que toute description écrite. 
 
Bandes-annonces 
 
Tout comme une démo ou un prototype, une bande-annonce vidéo ou une 
promo de deux ou trois minutes peuvent aussi bien vendre des thèmes 
interactifs que des idées générales.  L’avantage de montrer un contenu 
interactif sur une bande vidéo, c’est qu’il ne se « plantera » pas et ne 
risquera pas d’être incompatible avec l’ordinateur de vos interlocuteurs.  
Avec un thème pour la télévision ou pour le cinéma, une bande-annonce 
peut rapidement présenter visuellement l’idée et communiquer un de ces 
concepts ou une de ces esthétiques que l'on veut revoir.  
 
Mettez-vous à la place du lecteur 
 
Quand vous avez terminé de rédiger votre présentation ou votre 
proposition, lisez-la avec le regard neuf et la naïveté de celui qui 
viendrait tout juste de la recevoir (comme un benêt dans un quelconque 
bureau du gouvernement qui essaierait d'appliquer une politique 
complexe). Posez-vous les questions suivantes, car elles risquent de 
traverser l’esprit de vos interlocuteurs : 
 
• L’apparence visuelle du document attire-t-elle mon regard ? 
• Est-ce que, en lisant le document, je me mets à le feuilleter sans que 

quoi que ce soit attire et retienne mon attention ? 
• Est-ce que je comprends ce qu’on veut présenter après avoir lu une ou 

deux pages du document ? 
• Est-ce que ça m’intéresse ? 
• Est-ce que j’ai une idée de ce que sera le produit fini ? 
• Ai-je l’impression que tous les aspects ont été abordés ou ai-je la 

sensation que plus j’en vois ou plus j’en lis et plus j’ai de questions à 
poser ? 

• Si je me posais une question, à quel endroit de la présentation ou de la 
proposition y trouverais-je la réponse ? Est-ce que je peux trouver 
facilement et rapidement des renseignements spécifiques ? 

• Après avoir terminé la lecture, quels sont les éléments de la 
présentation dont je me souviens le plus ? 

 
Le fait de répondre à ces questions devrait vous permettre de repérer les 
éventuelles faiblesses de votre présentation. 
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Conclusion

Trouver des sources de revenus est une activité essentielle à la rentabilité
d’une entreprise. Si votre produit peut s’étendre à plusieurs médias, vous
ne devez toutefois pas négliger l’atout que représente une propriété en
ligne. Si les revenus proviennent de différentes sources, tâchez d’amortir
votre présence en ligne dans le cadre de l’ensemble des dépenses
concernant le produit. Si l’ensemble fait du bénéfice, c’est de l’argent
bien placé. Vous devez prendre conscience qu’au-delà du gain il y a
d’autres raisons de tenter l’expérience du contenu interactif. Ce peut être,
par exemple, pour augmenter le volume d’affluence, fidéliser votre
auditoire, faire des ventes hors ligne, établir une image de marque,
apprendre, tester le marché, établir une marque ou un produit sur le
marché et bien d’autres raisons encore.

Votre succès dépendra de votre capacité à vous mettre dans la peau de
votre auditoire et à répondre à ses attentes en lui donnant ce qu’il veut, où
il le veut et quand il le veut. Peut-être que votre présence en ligne ne
vous rapportera pas d’argent en ligne, mais elle pourrait ajouter de la
valeur à vos activités hors ligne et renforcer les liens avec votre clientèle.
Au royaume des consommateurs, où le choix est sans limites, ce pourrait
être le détail qui vous démarquera de la concurrence.

Choix de ressources en ligne : Quelques adresses utiles :

www.digitrends.net www.Iconocast.com
www.theStandard.com www.ClickZ.com
www.Internet.com www.AudetteMedia.com
www.CyberAtlas.com www.itvt.com
www.247Canada.com
www.Doubleclick.ca
www.Emarketer.com
www.Multimediator.com
http://store.yahoo.com/
www.Hoovers.com
www.EcommerceTimes.com
www.StatCan.ca
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ROMA KHANNA est vice-présidente exécutive chez Snap Media Corp. En tant
que responsable du développement stratégique de Snap Media, Roma occupe une
position respectée au sein de la communauté canadienne des nouveaux médias.
On sollicite souvent son opinion quand il est question d’intégration de la
télévision aux nouveaux médias et des implications et applications de la
convergence.

Avec une solide expérience en droit du divertissement, Roma a été directrice des
Services corporatif et juridique chez Sony Music Canada pendant près de quatre
ans avant de se joindre à l’équipe de Snap Media. Elle a également de
l'expérience en production de films et autres projets de télévision, incluant des
vidéos de musique, des publicités et un long métrage indépendant.

Avant d’être à l’emploi de Sony Music Canada, Roma exerçait le droit corporatif
et le droit commercial chez Davies, Ward & Beck à Toronto. Elle détient un
baccalauréat en sciences de l’Université de Toronto, un diplôme de droit
canadien de l’Université de Windsor et un autre de droit américain de
l’Université de Detroit. Elle poursuit actuellement des études en vue d’un MBA à
la Schulich School of Business.

Active dans le secteur télévision et nouveaux médias, Roma siège au conseil
d’administration de l’Association canadienne des producteurs de film et de
télévision (ACPFT/CFTPA) dont elle préside également le comité des Nouveaux
médias. Au cours des récentes années, elle a fait partie de plusieurs autres
conseils d’administration, notamment celui de l’Association of Internet Marketing
and Sales.
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Et c'est la FIN… 
 
Espérons que ces suggestions vous aideront à faire une de ces 
présentations ou propositions qui provoquent tout un émoi et qui peuvent 
en convaincre certains de vous donner beaucoup d’argent, et non une de 
celles qui finissent par être « classées » à l’arrière d’un camion de 
déchiquetage ! Bonne chance… 
 
 
Steven J.  P.  Comeau est producteur, directeur, compositeur, 
entrepreneur et c’est un homme acquis aux nouveaux médias.  Il est 
président et cofondateur de Collideascope Digital Productions Inc., une 
entreprise de nouveaux médias installée à Halifax, qui se spécialise dans 
l’inévitable fusion de la créativité et de la technologie dans le monde se 
situant à la convergence de la télévision et d’Internet. 
 
Steven a produit de nombreux projets traditionnels et pour les nouveaux 
médias, dont Ollie’s Under the Bed Adventures, un produit de 
convergence diffusé sur Teletoon, Heart of Laughter, un documentaire 
pour CTV (une entreprise qu’il a également dirigée) et, pour 
Collideavision, un logiciel de serveur client « Guerrilla TV station in a 
box ».  Avec son associé, Michael-Andreas Kutter, il a gagné le prix du 
« Jeune entrepreneur de l’année 1998 de la Banque de développement 
du Canada et, en 1999, il a obtenu sa première mise en nomination aux 
Prix Gemini en tant que producteur exécutif du film d’animation Tongue 
Twister, de Sean Scott. 
 
Steven a également été cité dans le magazine Maclean’s parmi 
« Les 100 jeunes à surveiller » de l’année 2000, et, en juin 2000, il a 
reçu le premier Canadian New Media Award du « Défenseur de 
l’industrie de l’année ». 
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Le budget 

 
Prévisions budgétaires : mythe ou réalité ? 
 
Un budget n'est qu'une compilation de chiffres et d'estimations  qui 
donne une idée générale du coût de la production sur une grande feuille 
de papier… Mythe. 
 
Un budget c'est très facile à préparer; il suffit d'évaluer rapidement les 
divers moyens de production, les coûts de main-d'œuvre et de matériel et 
d'ajouter un peu de profits pour se payer de ses efforts.. Mythe. 
 
Pour faire un budget il suffit d'ajouter des chiffres et des signes de dollars 
à un budget type:  une perte de temps puisque les évaluations ne 
correspondent jamais aux coûts… Mythe.  
 
Vous devez présenter une demande de financement demain?  Ne vous 
inquiétez pas, vous pourrez préparer votre budget pendant la nuit!  Vous 
n'avez qu'à faire une estimation approximative des dépenses et inscrire 
une somme forfaitaire à chaque ligne …Mythe. 
 
Vous croyez qu'un budget conçu selon les principes évoqués ci-dessus 
garantira le financement de votre projet de nouveaux médias?  FAUX !  
Rien ne pourrait être plus loin de la vérité.  En fait, autant renoncez tout 
de suite si  vous ne pouvez pas consacrer temps et efforts à l'évaluation 
minutieuse de vos besoins en production, à une recherche précise sur les 
coûts, à la  négociation des prix ainsi qu'à la préparation d'une analyse 
détaillée de vos dépenses de production.  Vos chances de réaliser votre 
projet sans un budget précis et complet sont très minces. 
 
Le Petit Robert définit un budget comme « La somme dont on peut 
disposer pour une dépense précise… État prévisionnel et limitatif des 
recettes et dépenses d'une période donnée.. ».  Un budget est certainement 

par Charles Zamaria
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La présentation gagnante
par Jan Miller

Après deux ans de discussion sur le contenu idéal d'une présentation pour
les nouveaux médias, j'étais prête à renoncer à l'une de mes théories
voulant qu’une présentation pour les nouveaux médias doive être
différente de celle d'un projet pour la télévision ou le cinéma… Mais,
après avoir fait plusieurs présentations pour les nouveaux médias, je
maintiens qu'il n'y a qu'un type de présentation et qu'une
présentation est avant tout une conversation ! On utilise les mêmes
arguments pour vendre une série télé, un documentaire, une histoire, une
cause écologique ou un projet pour les nouveaux médias.

Qu'est ce qu'une présentation ?

Une présentation est avant tout une conversation. C'est un préambule à la
réunion suivante. Les présentations-conversations se déroulent dans un
bureau, dans le vestibule, dans un bar, dans un forum, au téléphone, dans
un ascenseur, bref, où que vous vous trouviez : le but est de convaincre
quelqu'un de la valeur de votre projet. Ne laissez jamais passer une
occasion d’entrer en contact avec celui ou celle qui peut vous aider à
réaliser votre ambition ! Faire une présentation c'est aussi prendre un
risque! Si vous exposez votre projet en y mettant tout votre cœur, votre
passion peut amener votre interlocuteur à l'acheter.

Présenter un projet, c'est aussi savoir écouter. Il s’agit autant d'évaluer si
vous pourrez travailler avec la personne qui est devant vous pendant les
trois prochaines années qu'à elle de se faire la même réflexion à votre
sujet. Écouter ne signifie pas seulement comprendre des mots, c’est aussi
déchiffrer tous les signes du langage corporel. Il ne s’agit pas d’une
science exacte ; c'est tout simplement une question d’être ouvert à tous les
indices verbaux et non verbaux qui font partie de la conversation
quotidienne.
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Faire une présentation, c'est aussi suggérer des images. Parce que les
nouveaux médias sont un support visuel potentiellement complexe, vous
devez penser « visuel ». Il faut qu'à la fin de votre conversation vos
interlocuteurs puissent visualiser les capacités interactives de votre projet
et qu’ils aient envie de trouver un moyen de vous aider à le réaliser.

Comment se préparer ?

Reconnaître la nécessité de se préparer est un grand pas dans la bonne
direction ! Trop de gens croient qu'ils peuvent improviser une
présentation et se fier à leur bagout, à leur sens de l'humour et à leur foi
dans le projet. Il s'agit certes d'atouts importants, mais, généralement, plus
vous avez passé de temps à vous préparer, plus la réunion sera
constructive. C'est un fait que vos interlocuteurs reconnaîtront et
apprécieront.

Avant la réunion, prenez le temps de faire des recherches sur les
personnes que vous allez rencontrer, qu'il s'agisse d'investisseurs
potentiels, de coproducteurs, de fournisseurs de services, de distributeurs
ou de télédiffuseurs. Consultez le Web, passez en revue les publications
pour les nouveaux médias et familiarisez-vous avec ce que vos
interlocuteurs sont en train de produire ou qu’ils ont déjà produit, avec les
sujets dont ils traitent généralement et le genre de publics qu’ils visent ;
intéressez-vous aux gens avec qui ils ont travaillé jusque-là et au style de
réunion qui leur convient le mieux.

Répétez. Répétez. Répétez ! Si vos amis et votre famille n’y
comprennent rien, il y a de fortes chances pour que vos investisseurs
potentiels n’y comprennent rien non plus !

Lors de la préparation de votre documentation, entrez dans les détails,
mais sachez aussi vous arrêter à temps. Il arrive trop souvent que des
présentateurs se noient dans les explications techniques au lieu de miser
sur le contenu. Soyez sélectif dans votre propos et pesez vos mots. Le
dosage est très délicat. Concentrez-vous sur l'essentiel mais évitez de
tomber dans les généralités. Au lieu de vous perdre dans de multiples
descriptions, choisissez quelques exemples évocateurs.

Tenez-vous aussi au courant des dernières nouveautés en matière de
nouveaux médias pour vous permettre d’élargir le débat au besoin. Mais
attention si vous prenez d'autres sites comme exemples ! Votre auditoire
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un très bon moyen de résumer facilement les dépenses de votre 
production.  C'est un outil utile pour l'information de ceux qui ont à 
étudier le coût de votre projet.  Il fournit une répartition détaillée des 
dépenses nécessaires à l'achèvement de votre production qui reflète votre 
préparation et votre connaissance du projet.     
 
Ne vous comportez pas comme un imbécile.  Vous avez un  défi à 
relever.  Vous devez vraiment connaître tous les coûts exacts et détaillés.  
Dans l'industrie des nouveaux médias, les taux et les tarifs changent 
fréquemment.  Il peut y avoir des centaines de catégories et d'articles à 
chiffrer.  Parfois il faut consacrer beaucoup de temps à la recherche et à 
la négociation des prix.  Souvent, vous passerez des heures à sa 
préparation sans aucune garantie de récolter les fruits de votre labeur.  
Cependant, le budget reste un outil indispensable aux bailleurs de fonds 
pour évaluer la viabilité de votre production et la hauteur de leur 
engagement financier.  Par dessus tout, s’il est bien fait, votre budget doit 
aussi refléter clairement votre plan d’affaires – le projet que vous avez 
l’intention de produire et comment vous prévoyez vous y prendre.  Il 
représente l'un des plus importants documents que vous aurez à préparer.  
Avec un travail soigné jusque dans les moindres détails, vous 
augmenterez considérablement vos chances d'obtention de  financement 
par divers bailleurs de fonds.  
 
Une fois que vous avez bien défini ce que vous voulez produire, donc la 
substance créatrice, l'étape qui suit consiste à en évaluer le coût.  Ensuite, 
le financement ne pourra être mis en place tant que vous n'aurez pas un 
plan d'activité logique et détaillé correspondant à votre budget.  Rien 
n'est plus important pour démontrer votre sens des affaires et votre 
fiabilité en tant que producteur, que la préparation d'une évaluation 
détaillée et précise des dépenses.  Apportez-y soin et rigueur et vous en 
récolterez les fruits.  Les agences de financement étudient le budget très 
attentivement et en font un facteur déterminant de leur évaluation.  Vous 
voulez voir votre projet se réaliser? Alors consacrez le temps et le soin  
nécessaires à sa préparation! 
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Prévisions budgétaires pour la production à contrat et 
la production à son compte  
 
Avant de commencer à réunir les informations et devis nécessaires pour 
remplir les multiples articles d'un budget, vous devez déterminer quel 
genre de projet vous voulez produire. La production à contrat est une 
activité de production que vous exécutez moyennant paiement, pour le 
compte de quelqu'un d'autre.  Dans ce cas, vous n'avez aucun droit de 
propriété sur le produit.  Au lieu de cela, on vous octroie un contrat pour 
exécuter des fonctions spécifiques nécessaires à l'achèvement de la 
production.  Vous êtes donc partie à une entente de fourniture de services 
spécifiques pour le projet de quelqu'un d'autre.    
 
Dans ce type d'activité de production, les dépenses sont généralement 
évaluées bien au-delà du coût réel du travail.  C'est d'ailleurs la norme 
pour le nouveau secteur des médias, qui est en fait une industrie parallèle 
à celle de la production télévisuelle commerciale.  Ainsi, le taux horaire 
que vous facturez inclut une variété de dépenses, dont le coût réel de 
travail, les dépenses d'amortissement d'équipement, les frais généraux, la 
récupération des frais d'administration, le temps de travail non facturable 
et une marge bénéficiaire.  Ses dépenses internes peuvent être évaluées 
de 75$ à 250$ de l'heure facturable, pour des dépenses de travail qui 
pourraient, en réalité, coûter seulement entre 25$ et 75$.  En appliquant 
ce barème, vous récupérez beaucoup de dépenses de gestion ainsi qu'une 
marge bénéficiaire.    
 
 
Pour la production à son compte, la façon d'évaluer les coûts est tout à 
fait différente. En tant que propriétaire de votre projet, vous payez 
directement  les dépenses et pouvez faire appel à d'autres associés pour 
contribuer au financement.  Tout comme vos bailleurs de fonds, vous 
avez donc intérêt à veiller à ce que les dépenses soient aussi basses que 
possible pour préserver la rentabilité de votre projet et récolter les 
bénéfices de la distribution.  La plupart des nouvelles agences de 
financement de nouveaux médias ayant des ressources financières 
limitées, elles tiennent à les répartir sur autant de projets que possible et à 
les employer aussi efficacement que possible.  Elles se considèrent 
comme vos associés, et non comme vos clients.     
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partagera-t-il vos goûts ? Les exemples que vous avez choisis sont-ils
comparables à votre projet en ce qui concerne le budget ou les valeurs de
la production ?

Le contenu de la présentation

Il n’y a pas deux présentations identiques. L'organisation de l'information
et la priorité des arguments varieront. Prenez en considération : 1) vos
interlocuteurs ; 2) le lieu de la conversation ; et 3) le temps dont vous
disposez. Réévaluez chacun de ces facteurs à chaque présentation.

Votre présentation doit refléter votre foi dans le sujet. Jusqu’à quel point
vous êtes-vous « investi » dans le projet ? Votre auditoire s'intéressera
inévitablement d'abord à vous et ensuite à votre projet. Plus vous serez
personnellement impliqué, plus votre auditoire sera séduit.

On doit trouver l'information suivante dans chacune de vos présentations :

Introduction
Pour bien capter l'attention de vos interlocuteurs et orienter la manière
dont vous voulez qu’ils vous écoutent, vous devez commencer par les
quatre points suivants :

1. Votre nom

2. Le type de projet que vous présentez (c'est-à-dire son format, ses
composantes) : s’agit-il d’un site Web, d’un CD-ROM, d’un produit
multi-plateforme, etc ?

3. L'état de développement du projet : il est important d'indiquer clairement
où en est le projet au moment où vous parlez : au stade de l’idée, au début
du développement, sous la forme d’une maquette de site Web, en
production, en demande de licence. N'essayez pas de vendre plus que ce
que vous avez.

4. L'objectif de votre projet : s’agit-il de distraire, d’instruire, de fournir des
services, de transactions inter-entreprises, de cybercommerce ?

5. Qu'attendez-vous de vos interlocuteurs : des conseils ou de l’intérêt ?
Qu’ils acceptent de lire votre documentation ? De l'argent pour le
développement ou pour la production ? etc. Il faut que vous connaissiez
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la réponse à ces questions avant la réunion. Cela aide votre auditoire à
déterminer d’emblée comment il va falloir évaluer votre projet.

La conviction
Quelle affinité personnelle pour le sujet et quel engagement envers le
projet vous donnent « l'autorité » et la crédibilité pour le produire ? Quel
est votre point de vue sur le sujet ?

La phrase d’accroche
La phrase d’accroche est généralement courte. Elle résume le format,
l'objectif et la substance. Les mots que vous choisirez doivent refléter le
ton et la force du projet. Évitez de trop utiliser le jargon de la profession,
car les gens ont tendance à y devenir insensibles. Ces quelques mots sont
ceux qui doivent convaincre et séduire vos interlocuteurs ; ce sont les
mots dont ils se serviront à leur tour pour persuader d'autres collègues
d’approuver le projet.

Le synopsis
Le synopsis va généralement ajouter des détails à l'information donnée
par la phrase d’accroche. N'oubliez pas que la première impression de vos
interlocuteurs sera sans doute basée sur le synopsis et que trop
d'information peut leur faire perdre le fil. Vous devez donc piquer la
curiosité, exposer les différentes composantes et indiquer ce qui se passe
à chaque niveau, sans toutefois vous disperser. Un synopsis bien
construit rassure vos interlocuteurs sur la structure et la clarté de la suite
de la proposition.

Le rythme
En général, les gens réagissent bien à un synopsis qui a du punch. Une
présentation embrouillée et ennuyeuse n’augure rien de bon quant à la
réalisation du projet. N'oubliez pas que vous présentez un simple feuillet
explicatif et pas une thèse sur la technologie des nouveaux médias.

Le slogan
Généralement composé de sept ou huit mots, le slogan accroche ou séduit
l'auditoire. Cela peut aussi être un bon moyen de capter l'attention de
quelqu’un lors d'une brève conversation. Un slogan marque les esprits.
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Par conséquent, la plupart des agences de financement insistent pour que 
seuls les coûts réels du travail et des dépenses d'équipement soient 
inscrits dans les catégories prévues à cet effet.  Il existe d'autres 
catégories pour l'amortissement d'équipement, des dépenses de location, 
les frais généraux et les frais d'administration.  Les évaluations doivent 
toujours se fonder sur les coûts réels, en excluant les coûts indirects, 
toute majoration du tarif unitaire ou bénéfice et elles doivent être 
détaillées séparément.  Les seules dépenses que l'on ne vous permet pas 
de recouvrer sont le temps mort non facturable et une marge bénéficiaire.  
Le montant réel de récupération pour l'équivalent d'une rémunération à  
contrat se situe de 65 à 75 %  du taux horaire gonflé.    
 
Souvenez-vous encore que ces agences de financement sont vos associés 
et non vos clients et qu'elles ont donc un intérêt personnel dans votre 
budget.  Vous ne produisez pas votre projet pour elles, mais avec elles en 
tant que partenaires.  Donc si vous avez l'intention de faire un bénéfice, 
assurez-vous de la rentabilité de la distribution.  La plupart des agences 
de financement pour les nouveaux médias, ainsi que les conseils ci-
dessous partent du principe que vous produirez à votre compte.  Donc, 
estimez les divers articles de votre budget selon leurs coûts réels. 
 
Budgets types 
( Référez-vous aux budgets types de l'Annexe I) 
 
Pour vous aider à monter votre budget on a conçu des budgets types ou 
des formats types. Un budget type est un peu comme une carte routière : 
c'est simplement une série de catégories et d'indications organisées avec 
logique, pour vous aider à vous y retrouver dans les processus de 
production et à préciser vos dépenses.  Au Canada, beaucoup d'agences 
de financement de nouveaux médias emploient un modèle commun issu 
des longues recherches et des consultations auprès de l'industrie menées 
par Le Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell (le 
budget type FondsBell/Téléfilm).  Ce budget type comprend une 
multitude de catégories et d'articles pour vous permettre d'évaluer le coût 
de votre production.  Utilisez-le!  De leur côté, les agences exigent un 
format de budget qui facilite l'analyse juste et équitable des devis de 
production pour les nouveaux  médias.  Plus vous remplirez ce budget 
type avec soin et précision, plus les bailleurs de fonds auront de la facilité 
à analyser votre proposition, ce qui accroîtra vos chances de succès. 
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Les besoins des producteurs, ainsi que les exigences de divers autres 
bailleurs de fonds ont été examinés lors de vastes consultations.  À partir 
des données récoltées on a  conçu un budget type et élaboré des 
directives qui reflètent aussi précisément que possible le modèle 
opérationnel de production applicable à divers projets de nouveaux 
médias.  En même temps, ce budget type nous donne des catégories de 
coûts qui permettent d'évaluer les demandes de façon  juste et complète.  
 
 Veuillez noter qu'il existe trois types de budgets couramment utilisés 
dans l'industrie : un pour le financement de la production, un pour le 
développement et un pour le marketing.  Quelques agences de 
financement emploient les trois types de budget correspondant aux divers 
fonds qu'elles offrent.  D'autres utilisent seulement le budget de 
production.  Consultez  l'agence de financement à laquelle vous vous 
adressez pour déterminer quel  type employer.  Dans les textes qui 
suivent, nous discuterons du budget de production. 
 
Le budget type comprend quatre sections principales : 
 
La section A correspond aux coûts fixes, c’est-à-dire ceux qui ne 
changent pas tout au long de la production.  On y trouve les catégories 
suivantes: honoraires du producteur, coûts d’achat des droits, et frais 
de préparation de la proposition.   
 
La section B comprend toutes les catégories de dépenses de main-
d’œuvre de l’équipe de production.  Cette section se subdivise en 
plusieurs catégories pour distinguer les processus de production de 
nouveaux médias, les dépenses de main-d’œuvre audio et vidéo pour la 
composante de nouveaux médias, les coûts de la main-d’œuvre 
d’administration et les cachets versés aux artistes participant à la 
production.  
 
La section C inclut le matériel et les fournitures nécessaires pour les 
productions de nouveaux médias ainsi que les processus de production 
audio et vidéo connexes ou de postproduction qui seront inclus dans le 
projet.  Les dépenses liées aux composantes télévisuelles de votre projet 
ne doivent pas figurer dans cette section. 
 
La section D comprend plusieurs autres catégories permettant de 
compléter votre budget.  Vous y trouverez par exemple une catégorie 
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Le titre
Cela peut paraître étonnant, mais le titre peut constituer un excellent
raccourci pour donner le ton, définir le genre et attirer l’attention de
l'auditoire. Prenez donc le temps de trouver un bon titre.

Vos forces, vos références
Comme vous demandez à vos interlocuteurs d'investir du temps et
éventuellement de l'argent dans votre projet et donc de croire en vous, il
est important que vous leur donniez toutes les bonnes raisons de le faire.
Comment allez-vous montrer que vous êtes la personne qu’il leur faut
pour produire ce projet et que vous avez l'expertise pour le mener à bien ?

Prenez le temps de choisir dans votre CV et dans votre vie privée les
éléments qui vous désignent pour produire ce projet. Présentez tous vos
atouts : par exemple votre historique, votre formation, vos antécédents,
les récompenses que vous et votre équipe avez gagnées. Il est toujours
préférable d'être direct, clair et concis. Évitez l'excès de détails ou les
renseignements qui ne concernent pas directement le projet.

Comment répondre aux questions ?

Si on vous pose des questions, c'est généralement bon signe. Cela peut
évidemment signifier que vos interlocuteurs ne comprennent pas bien ce
que vous dites, mais cela peut aussi montrer qu'ils s'y intéressent.
Anticipez les questions et préparez les réponses. (Pouvez-vous parler du
budget ? Avez-vous assez d'expérience pour venir à bout de ce projet ?
Ne pensez-vous pas qu'il y a déjà assez de projets sur ce thème ?).
Demandez-vous quelles sont les questions que vous appréhendez le plus
et préparez-vous à y répondre. Toute question difficile comporte malgré
tout un aspect positif, mais il faut prendre le temps d’y réfléchir. Écoutez
ce qu’on vous dit. Si vous ne connaissez pas la réponse, proposez de
faire des recherches et ne manquez surtout pas de rappeler vos
interlocuteurs à ce sujet. Ne vous étendez pas trop longtemps sur ce que
vous savez, car les gens ne sont pas dupes et une telle attitude risque de
ruiner immédiatement vos rapports avec eux.

Que peut apporter une réunion ?

C’est un point important auquel il faut penser. Il est aussi valable pour
vous que pour vos interlocuteurs d'exprimer ce que vous attendez de votre
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rencontre. Dites clairement ce que vous en attendez : des conseils, un
investisseur, un diffuseur, un commanditaire, un fournisseur d'accès
Internet, un distributeur ? Voulez-vous obtenir de l'argent pour le
développement, de l'information sur la façon dont telle personne traite les
nouveaux projets ou un échéancier pour vos prochains contacts ?

La réunion
Curieusement, il y a une chose très simple qu’on oublie trop souvent : de
respirer ! Respirer vous aide à vous concentrer sur votre auditoire dès le
début, à vous rappeler quelque chose d'important, à vous empêcher de
vous disperser, à favoriser votre concentration, à vous détendre aussi bien
qu’à détendre vos interlocuteurs.

Comme il s’agit d’une conversation avec un public choisi, votre
introduction doit indiquer que vous en êtes conscient. Écoutez et
observez les réactions de vos interlocuteurs. Encouragez les à participer à
la conversation ainsi qu'à s'y investir, à s'y engager. Leurs questions ou
leurs interruptions ne doivent ni vous décourager ni vous décontenancer.
Cela indique qu’ils sont intéressés par ce que vous dites… ou qu’ils ne
vous comprennent pas ! Lisez les signes ! Arrêtez-vous si vous les
sentez perplexes. Écoutez leurs questions et répondez-y avec précision.
Respirez ! Il est bon d'interpeller vos interlocuteurs par vos propres
questions pour vous assurer qu'ils vous suivent bien, et pour qu'ils sentent
que vous appréciez qu’ils participent à la discussion et que leur point de
vue vous intéresse. (Évitez les questions auxquelles on peut répondre par
un seul mot !)

Un autre moyen consiste à vous dire que vous êtes l’animateur de cette
réunion ; à ce titre, il vous appartient d'en maîtriser le déroulement et la
durée, qui peuvent varier selon la disponibilité de vos interlocuteurs.
Dans la mesure du possible, essayez de savoir à l'avance, ou dès le début
de la réunion, de combien de temps vous disposez.

S'adresser à plus d’une personne à la fois
Que vous adressiez votre présentation à une seule personne ou à
plusieurs, les composantes restent les mêmes. La différence, s’il y a
plusieurs personnes, c’est qu’on ne vous interrompra probablement pas.
Informez-vous du temps qui vous est alloué afin d’adapter votre

Et bien sûr, n'oubliez pas de respirer !
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distribution et maintenance du site pour inscrire le coût de 
l’hébergement et de la maintenance de votre site Web sur un serveur ou 
encore le matriçage et l’emballage d’un CD-ROM; une catégorie 
marketing, promotion, publicité qui se subdivise pour inscrire les 
dépenses publicitaires et celles de la campagne de promotion liées à un 
projet de nouveaux médias précis (et non à la promotion de votre 
entreprise); et une catégorie frais généraux et d’administration qui 
couvre toutes sortes de coûts comme les assurances sur le projet, les frais 
juridiques et de vérification, le financement provisoire et les prêts, les 
frais de bureau et les frais de déplacement directement liés à la 
production. 
 
Dans le cas et de la Section B - Équipe de production et de la Section 
C - Équipement et fournitures le  budget type inclut quatre colonnes 
pour répartir le temps de travail  en quatre phases : Conception, 
Production, Test et Déploiement. 
 
De plus, il y a aussi une catégorie pour l'évaluation des frais généraux , 
(un pourcentage des sections B+C, ne pas excéder dix pour cent, selon la 
taille de la société de nouveaux médias) et Imprévus  ( ne pas excéder 
dix pour cent des sections B+C). 
 
Le budget type comporte des colonnes vous permettant d’indiquer si les 
dépenses sont des frais différés, des coûts internes (employés) ou des 
coûts externes (sous-traitants et impartition du matériel).  Si on ne vous 
fournit pas ces formulaires avec votre budget type, assurez-vous de les 
inclure dans votre soumission.  
 
Rappelez-vous que ce budget type correspond à des activités de 
production.  Tel que mentionné plus tôt, des modèles de budget distincts 
existent pour le développement et le marketing que certaines agences 
commencent à financer. 
 
Catégories et articles  - Détails du budget, plafonds et 
directives 
 
Plus vous vous attarderez aux détails, meilleur sera votre budget. Ce qui 
suit est un survol des données à inclure dans certaines catégories et 
articles de votre budget.  Il ne s'agit pas d'un tableau complet mais on 
espère qu'il vous aidera à fournir les détails escomptés et vous évitera 
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certains écueils.  Tous les coûts présentés doivent être ventilés et 
justifiés.  Annexez des documents ou des notes expliquant comment vous 
avez estimé les coûts que vous identifiez comme ADMISSIBLES ainsi 
que toute dépense exceptionnellement élevée ou non conforme aux 
normes de  l'industrie.  La règle de base est - si cela semble inexpliqué - 
il faut l'expliquer! Préparez-vous des notes de budget donnant les détails 
et les explications, lorsque nécessaires, à la fin de la section de budget. 
 
Lorsque pertinentes, on indique ci-dessous certaines des limites actuelles, 
les plafonds et les directives concernant des articles spécifiques du 
budget.  Notez que ces directives sont révisées de temps en temps.  Il est 
préférable d'entrer en contact avec le bureau ou le site Web de l'agence 
de financement auprès de laquelle vous faites votre demande pour 
connaître les directives les plus récentes, avant de terminer l'évaluation 
budgétaire de votre projet. 
 
Section A  •
Honoraires de production 
Cette section comprend plusieurs catégories.  Les honoraires de 
production peuvent également être attribués à l’entreprise qui produit le 
projet ou au détenteur du droit d’auteur pour le projet.   Cela est 
acceptable à condition que les honoraires calculés soient raisonnables 
compte tenu du calendrier de production et indiqués dans un ou plusieurs 
postes sous forme de quantité multipliée par un tarif.   
 
PLAFOND : Le coût total de TOUS les honoraires de production ne 
doit pas dépasser 10 % du total des sections B et C dans le budget. 
 
Achat des droits 
Dans cette section, estimez le coût d’une option ou de l’achat de droits 
sur un scénario, des images ou du son qui entrent dans votre 
production.  Joignez à votre demande des copies des contrats attestant 
l’achat de tels droits.  Les coûts liés au transfert, aux fournitures (bande, 
pellicule, etc.) ou au matériel nécessaire pour obtenir de tels éléments 
doivent être inscrits à la section C –Catégorie 12 du budget. 
 
CONDITION : Les contrats d’achat de droits et les coûts connexes ne 
s’appliquent qu’aux tierces parties.  Il est inacceptable de payer à votre 
partenaire ou à vous-même des droits sur des images ou du son 
provenant d’une production de télévision. 
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présentation en conséquence. Cependant, que la présentation dure 3
minutes ou 15 minutes, vous devez y inclure tous les éléments importants.

La clôture de la réunion
Une réunion doit se terminer comme elle a commencé : sur une note
forte. Passez mentalement en revue vos objectifs pour vous assurer que
vous n’avez rien oublié et que vous connaissez les réponses aux questions
que vous avez préparées. Il peut être aussi utile de résumer rapidement ce
que vous avez retenu de ce qu’ont dit vos interlocuteurs, et de penser au
suivi de cette réunion et à son calendrier. Cherchez à savoir si vous devez
entrer en contact avec une autre personne au sein de l'organisation.
Proposez de laisser un dossier complet, une adresse de site Web ou une
liste d'adresses à visiter, un CD-ROM ou un simple feuillet explicatif.
Laissez toujours votre carte professionnelle.

Le feuillet explicatif

Beaucoup de vos bailleurs de fonds et associés potentiels préféreront
peut-être recevoir par écrit des renseignements de base sur le projet avant
de vous rencontrer. Beaucoup apprécient qu’on leur remette un document
auquel ils pourront se référer par la suite. Ne présentez jamais ce feuillet
explicatif au début d'une réunion, il pourrait distraire vos interlocuteurs et
les empêcher de se concentrer sur ce que vous avez à dire.

L’aspect du feuillet explicatif doit être attrayant sur les plans de la forme
et du fond. Si vous y donnez des exemples précis ou des références,
assurez-vous qu'ils soient différents de ceux de votre présentation verbale,
histoire de montrer à vos interlocuteurs que vous en avez plusieurs en
réserve. Rappelez-vous que le feuillet explicatif ne doit pas répéter
textuellement votre présentation verbale.

La présentation peut varier d’un feuillet à l’autre, mais on doit y trouver
les renseignements suivants :

• le titre ;
• des explications concises ;
• l’état d’avancement du projet ($ et associés engagés) ;
• le slogan, la phrase d’accroche et le synopsis ;
• la description du public visé ;
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• le nom des membres de l’équipe de production et la description de
leurs antécédents ;

• le nom et les coordonnées d’une personne contact ainsi que l’adresse
du site Web.

Présentation à l’aide de Power Point et d’autres
supports visuels

La question de savoir si, du fait de la nature technique des nouveaux
médias, on devrait avoir recours à Power Point et autres pour illustrer des
exemples se pose toujours. Trop souvent, des présentations réalisées à
l’aide de PowerPoint ne favorisent pas les échanges entre le présentateur
et ses interlocuteurs ou bien on tombe dans une structure et un format qui
ne tiennent pas compte des interlocuteurs présents. Trop souvent, une
présentation réalisée à l’aide de PowerPoint rivalise avec votre propre
discours ou ne suit pas le même rythme et donc n'arrive pas à propos pour
le compléter. Et puis, même si tout a été bien préparé, il arrive que la
technique vous laisse tomber : la connexion à Internet échoue ou le lien
ne correspond pas ! Cela peut desservir votre projet. Finalement, il s’agit
de savoir si le recours à la technologie va vraiment vous aider à bien
communiquer avec vos interlocuteurs.

Conclusion

En fin de compte, faire une présentation, c'est bâtir une relation. La
présentation est d'abord et avant tout une conversation intéressante,
accrocheuse, amusante et instructive. Si vos interlocuteurs s'intéressent à
vous et s'ils sont séduits par votre foi en votre projet, ils accepteront plus
facilement de passer du temps sur votre site Web ou à lire vos documents.
Tout ce qui précède peut vous aider à élaborer une présentation gagnante
et contribuer à votre succès.

Si vos interlocuteurs veulent « avoir une autre réunion », c'est que vous
avez fait une présentation gagnante ! À partir de là, c’est à vous de
jouer !
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Préparation de la proposition de projet 
Les organismes de financement autorisent des dépenses modestes pour la 
préparation de la proposition de projet.  Ainsi, vous pouvez récupérer les 
dépenses raisonnables engagées pour préparer le budget et le 
calendrier, la recherche et la rédaction de la proposition et de la 
documentation connexe, les conseillers embauchés pour vous aider à 
développer la proposition, les études de marché et les groupes de 
discussion qui démontrent le potentiel de votre projet sur le marché et 
les coûts indirects, de façon à récupérer les dépenses indirectes 
engagées durant le développement de votre proposition. Notez que cette 
catégorie ne doit pas inclure les frais de développement des  projets. 
 
CONDITION : Tous les postes budgétaires doivent correspondre à des 
dépenses déjà faites et payées à des tierces parties (sauf les coûts 
indirects), preuves à l’appui.  
 
Section B : Dépenses de main-d’œuvre de l’équipe de 
production  
Voici quelques indications pour remplir cette section du budget : 
 
•  Respectez les divisions du budget type.  Tâchez d’inscrire tous vos 

coûts de main-d’œuvre dans les catégories telles qu’elles sont 
définies. 

 
•  Inscrivez les coûts de main-d’œuvre pour l’ensemble de la 

production en les répartissant selon les différentes étapes de la 
production : conception, production, tests et déploiement.   Par 
exemple, si vous avez besoin d’un programmeur pour coder 
certaines portions d’un site Web au fil des différentes étapes, 
détaillez ces tâches et exprimez le temps total multiplié par le coût 
unitaire pour tout le travail de programmation effectué par cette 
personne.  Si plus d’un programmeur participe au projet, ajoutez un 
poste supplémentaire pour chaque personne. 

 
•  Inscrivez uniquement les coûts réels de main-d’œuvre, le montant 

direct qui sera versé au personnel.  N’incluez ni de majoration ni de 
coûts indirects : ces dépenses figureront dans d’autres catégories du 
budget. 
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•   Soyez réaliste et précis dans vos projections de durée et de tarif.  Ne 
gonflez pas les chiffres. Le budget comporte une catégorie 
« imprévus » à cette fin. 

 
•  Tous les postes doivent montrer la quantité de temps, exprimé en 

heures, en jours ou en semaines, le tarif unitaire et le total.  Tâchez 
d’utiliser la même unité de temps pour toutes les catégories de main-
d’œuvre. 

 
•   Ajoutez autant de lignes que nécessaire dans chaque catégorie.  Par 

exemple, vous pouvez énumérer séparément différents types de 
programmeurs sous la catégorie main-d’œuvre de programmation. 

 
•   Donnez des détails.  Annexez les documents de ventilation ou les 

pièces justificatives à l’appui de vos estimations. 
 

•   Soyez précis dans votre calendrier de production, car il doit 
correspondre aux périodes d’utilisation du personnel.  Présentez 
votre calendrier de production avec votre budget. 

 
•   Donnez le nom de tous les membres du personnel pour chaque poste 

budgétaire.  Distinguez les frais différés des coûts internes 
(employés) et des coûts externes (sous-traitants). 

 
•   Assurez-vous que toutes les données concernant chaque membre du 

personnel sont bien à jour, incluant les déclarations de résidence aux 
fins de la réclamation de crédit d'impôt sur  la main-d'œuvre. 

 
 
Les dépenses de main-d’œuvre sont subdivisées de la façon suivante :  
(Les codes de catégorie correspondent au budget type inclus dans ce 
chapitre.) 
 
 
04.0  Les postes clés de production comprennent plusieurs subdivisions 

pour le personnel de direction de la production.  N’utilisez que le 
personnel nécessaire.  Évitez de gérer votre équipe à l’excès, ce qui 
sera interprété comme un « gonflement » du budget. Indiquez 
clairement s’il s’agit d’employés ou de sous-traitants à la pige. 

 

La présentation gagnante

137

JAN MILLER, vice-présidente, Opérations et Développement, chez imX
Communications, voit au bon déroulement des multiples projets de longs
métrages, de séries télévisées et d’animation. Elle produit en ce moment une série
de 26 x 11 minutes d’animation, Crafty Cow, assortie d’un site Web. Avant
d’occuper son poste actuel, Jan a été l’âme dirigeante de la première conférence
internationale de coproduction au Canada, Strategic Partners, organisée par le
Atlantic Film Festival de Nouvelle-Écosse, de même que du programme pour
l’industrie de ce festival. Elle est aussi l’un des pionniers du National Screen
Institute - Canada et s’est consacrée pendant 13 ans à l’organisation annuelle du
festival NSI, le Local Heroes International Screen Festival. En même temps, elle a
contribué à mettre sur pied un atelier de mise en marché (familièrement appelé
Pitcher Perfect) de renommée nationale. Elle présente encore cet atelier partout
au pays lors d’événements liés au long métrage, au documentaire, à la télévision
et aux nouveaux médias.

Antérieurement, Jan avait été codirectrice et membre fondateur d’une troupe, le
Small Change Theatre, spécialisée dans les spectacles de masques et de clowns.
Les productions originales de cette troupe lui ont valu divers honneurs et l’ont
menée en tournée à New York, Paris, Londres, Edinburgh et Glasgow, de même
qu’en Nouvelle Zélande, en Australie, à Singapour et au Japon.

Jan est membre du conseil d’administration du Fonds de production de CFCN et
du Fonds Shaw de production pour la télévision. Elle a siégé au conseil de la
Conférence canadienne des arts pendant plusieurs années, dont deux à titre de
présidente. Ses mérites ont été maintes fois couronnés, entre autres par le prix
Woman of Vision de ITV et par le premier prix d’excellence pour la formation ou
le développement professionnel décerné par WIFT-Toronto.
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La parole est à l'évaluateur
__________________________________________________________

par Ray Bélanger

PREMIÈRE PARTIE : Ce qu'il ne faut pas faire

On raconte que W. C. Fields était sur son lit de mort, à l'hôpital, quand
un vieil ami vint lui rendre visite. À sa grande surprise, il trouva W. C.
assis dans son lit en train de feuilleter une bible. « Il est trop tard pour te
repentir, maintenant », soupira son ami en hochant la tête. « Tu n'y es
pas, mon vieux, répondit W. C. de son ton nasillard. Je cherche des
points faibles ! »

Voilà une façon plutôt détournée de montrer comment les lecteurs
évaluent une proposition – en cherchant ses points faibles. La
concurrence est féroce ; les évaluateurs se voient proposer un grand
nombre d'idées créatives et de plans bien conçus et ils ont affaire à de
nombreux promoteurs enthousiastes. Et il est beaucoup plus facile
d'énumérer les faiblesses d'un projet que ses forces. Parfois, c'est le projet
qui présente le moins de défauts qui l'emporte. Mais vous seriez peut-être
surpris de ce qu'on considère comme un défaut et de ce qui n'en est pas un
– rappelez-vous toujours que l'évaluation s'appuie en partie sur l'instinct
et sur des jugements difficiles à expliquer. Parfois, le projet est difficile à
saisir. Parfois, tout est là, mais il y manque l'inspiration. Souvent, c'est
une question de mauvaise communication. Heureusement, tout cela peut
s'arranger. Voici quelques aspects qui laissent souvent à désirer aux yeux
des évaluateurs – pour cause de mauvaise communication, la plupart du
temps.

La globalité
Ce que les évaluateurs aiment le plus retrouver dans un projet, c'est
probablement ce qui est le plus impalpable, c'est-à-dire la globalité,
l'équilibre, la consistance, l'homogénéité, la corrélation. L'idéal serait que
le projet s'apparente à une sphère dans laquelle tous les éléments seraient
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05.0 La main-d’œuvre de conception comprend plusieurs subdivisions 
pour inscrire les  graphistes, infographistes et concepteurs qui 
participeront à votre production. 

 
06.0  La main-d’œuvre de programmation inclut tous les 

programmeurs, qu’ils soient   intégrateurs de systèmes ou 
programmeurs HTML.  Assurez-vous de fournir des détails sur tous 
les programmeurs nécessaires, en ajoutant des postes budgétaires au 
besoin ou en annexant un document précisant le travail des 
programmeurs.  Voyez à la précision du calendrier et des durées 
prévues. 

 
07.0  Main-d’œuvre de production audio/vidéo et de postproduction. 

Cette section contient toutes les catégories liées à une production 
vidéo ou audio qui sera intégrée au projet de nouveaux médias.  
N’incluez pas le coût d’une production télévisuelle dans votre 
proposition.  Veuillez indiquer tous les coûts de main-d’œuvre avec 
précision. 

 
08.0  Estimez dans la catégorie applicable le cachet des artistes 

participant à la production de nouveaux médias proprement dite et 
non à la composante télévisuelle.  Présentez les contrats signés avec 
les artistes comme pièces justificatives.  Notez qu'actuellement les 
activités de nouveaux médias ne sont pas couvertes par l'UDA ou les 
conventions collectives ACTRA. 

 
09.0  Main-d’œuvre d’administration.  Dans cette section, n’inscrivez 

les dépenses de main-d’œuvre que pour le temps exact consacré à la 
production de votre projet de nouveaux médias.  Estimez ces 
dépenses au prorata si le personnel s’occupe d’autres projets ou de 
l’ensemble de votre entreprise.  Évitez de gonfler cette section.  
Souvenez-vous d’inscrire uniquement les coûts de votre projet et 
non de compenser vos frais généraux. 

 
10.0  Autre main-d’œuvre.  Cette section comprend plusieurs 

subdivisions qui auraient pu entrer dans l’une ou l’autre des 
catégories précédentes.  Pour cette raison, elles ont été regroupées 
ici.  Les postes budgétaires de conseiller(s), recherchiste(s), 
scénariste(s), spécialiste(s) du contenu et de l’interface servent 
pour le personnel jouant un rôle consultatif.  Le poste main-
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d’œuvre de tests additionnelle est conçu spécifiquement pour les 
tests de compatibilité et d’ergonomie additionnels d’un site Web qui 
n’auraient pas déjà été prévus à l’étape de déploiement dans les autres 
catégories de main-d’œuvre.  Donnez le plus de détails possible et 
précisez la durée d’utilisation de ce personnel et le tarif unitaire.  Le 
travail particulier du webmestre doit être estimé dans cette 
catégorie pour la production.  Les coûts supplémentaires de main-
d’œuvre pour le doublage et la traduction en vue de créer un 
produit bilingue doivent être estimés dans cette catégorie, s’il y a 
lieu.  

 
Section C : Matériel et fournitures 
Cette section du budget se subdivise en deux et permet d’établir le coût 
de tout le matériel et des fournitures de nouveaux médias utilisés pour 
la production ainsi que du matériel et des fournitures de production 
vidéo ou audio et de postproduction nécessaires au projet de nouveaux 
médias.  Encore une fois, cette section ne doit pas servir à inscrire le coût 
d’une production de télévision.  
 
La sous-section postes de travail informatiques doit contenir toutes les 
plates-formes utilisées par l’équipe de conception et les programmeurs 
pour créer votre production de nouveaux médias.   Donnez des détails sur 
les durées d’utilisation directement liées au temps de main-d’œuvre 
estimé.  Tous les coûts estimés doivent être basés sur la valeur 
marchande de location du matériel.   Fournissez des propositions de prix 
ou des tarifs similaires s’il y a lieu.  Si vous êtes propriétaire du matériel, 
vous pouvez compter des frais de location raisonnables au prorata pour la 
durée d’utilisation du matériel.  Les agences de financement ne paient 
pas l'acquisition de tels équipements. 
 
Ne remplissez les autres catégories matériel de numérisation et de 
balayage (coûts de la main-d’œuvre déjà estimés), unités auxiliaires et 
unités de stockage et serveur de validation (dépenses de serveur liées à 
la validation et au déploiement) que si votre projet nécessite ce matériel 
particulier.  Fournissez des pièces justificatives détaillées de vos 
estimations de coûts. 
 
Vous pouvez compter les logiciels dans la mesure où vous les avez 
achetés aux fins de la production ou au prorata du temps d'utilisation 
pour votre projet. 
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étroitement reliés. Tout cela risque d'être difficile à embrasser pour
l'esprit, mais on voit souvent des propositions dont l'aspect créatif est
génial, puis, comme un sac en papier mouillé, le fond cède quand on en
arrive au plan d'affaires. Ou le plan de marketing est excellent (ce qui est
rare), ou alors il pèche par une lacune technique (rare aussi).

Une bonne proposition s'appuie sur quelques principes de base: mieux ils
sont interreliés et plus la gestion s'y conforme, plus le plan est cohérent.
Et c'est ce que prisent les évaluateurs. Ils sentent que la force de la
proposition réside dans le fait que tout a été étudié avec le plus grand soin
et que toutes les composantes du plan fonctionnent à l'unisson.

Par conséquent, si, par exemple, le plan technique prévoit un
hébergement Web hors site, le budget doit en détailler le coût. S'il y a des
contraintes de bande passante au niveau du site hôte, le concept devrait le
reconnaître et quelqu'un, dans l'équipe, devrait savoir comment les
aborder, et ainsi de suite. Une bonne façon de gérer cette cohérence
consiste à s'en tenir le plus possible aux principes de base.

Il y en a au moins une dans chaque proposition... Il s'agit d'assertions
gratuites surgies de nulle part, sans fondement ni raison d'être. Il arrive,
quand on a déjà lu deux ou trois propositions, que le cerveau
s'engourdisse et qu'on passe sur des énormités sans les voir. Mais la
plupart du temps, on a une réaction du genre : « Holà, d'où ça sort, ça ! »
Par exemple : « …avec 1,6 % de part de marché, nous nous attendons à
un revenu de 2,7 millions $US » ou « …compte tenu de la tendance en
matière d'utilisation du Web, notre site devrait recevoir 3,29 millions de
visites distinctes par mois. »

D'où vient ce 1,6 % ? (C'est un peu comme quand on affirme qu'« avec
seulement 0,5 % du marché chinois on va faire 4,78 milliards de chiffre
d'affaires » !). Ça ne veut rien dire. On est là pour démontrer à
l'évaluateur qu'on est capable d'attirer un client. Alors un million… C'est
peut-être un peu exagéré, mais ce qui agace le lecteur avec ces assertions
gratuites, c'est qu'on essaie de les faire passer « sous son radar », sans
preuve, sans rapport avec la réalité, sans lien avec les principes de base.

Des données probantes
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De quelles « tendances en matière d'utilisation du Web » veut-on parler ?
D'où sortent ces chiffres ? Les données émises pourraient être tirées de
sondages, d'entrevues ou de statistiques publiées. On peut les avoir
obtenus auprès d'un cabinet de recherches spécialisées de bonne
réputation. Elles peuvent aussi provenir d'une boîte de céréales ! Il est
important de donner aux lecteurs des renseignements vérifiés pour
sanctionner le concept afin qu'ils puissent évaluer la solidité du plan. Les
évaluateurs sont des coriaces et les affirmations gratuites ont tendance à
les irriter – c'est comme si on leur disait : « Faites-moi confiance, je sais
de quoi je parle ! » Pour que le doute s'évanouisse, tout ce que demande
l'évaluateur, c'est que vous précisiez que quelqu'un d'autre croit à ces
chiffres et appuie vos hypothèses. Alors l'évaluateur se détend un peu.
Pas beaucoup, mais un peu…

Autre faiblesse fréquente des propositions : l'envergure et les capacités de
l'équipe de production. Il est normal qu'un groupe soit plus fort dans un
domaine que dans un autre, mais une équipe avisée est celle qui sait
compenser ses faiblesses en recrutant des gens qui possèdent l'expertise
qui lui manque. Beaucoup de propositions donnent une liste interminable
de gens bardés de titres, en supposant que s'ils ont excellé dans un
domaine, ils feront de même dans un autre.

Détrompez-vous. Les évaluateurs veulent de l'expertise (beaucoup si
possible) dans chaque secteur de l'entreprise. Si votre équipe n'a pas ce
genre d'expertise, engagez un groupe de consultants qui participeront au
projet quand vous aurez obtenu le financement. Mais ne vous contentez
pas de les recruter et de mettre leur nom sur la liste, montrez-leur votre
proposition et ajoutez-y leurs commentaires. Pour les évaluateurs, il est
important de voir qu'ils ont affaire à un groupe bien soudé, prêt à faire
face à toute éventualité, et le fait que votre compagnie aille chercher
ailleurs l'expertise dont elle a besoin ne nuira en rien à votre proposition.
Il n'y a aucune petite entreprise qui puisse tout faire. (En passant, si vous
faites un chiffre d'affaires inférieur à 20 millions $ par an, diverses
sources de financement, dont la Société de développement de l'industrie
des médias de l'Ontario, vous considéreront comme une « petite »
entreprise.)

L'équipe
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Utilisez les catégories matériel et fournitures de production audio et 
vidéo si votre projet exige le tournage de séquences vidéo, 
l’enregistrement de bandes sonores ou des étapes de postproduction.  
Cette section comprend les locations, le matériel et les fournitures 
nécessaires à une production vidéo ou audio, mais exclut les coûts de 
main-d’œuvre qui doivent être inscrits dans la section équipe de 
production du budget.  Tous les coûts estimés doivent correspondre aux 
valeurs marchandes standards. 
 
Section D : Autres 
Distribution 
Inscrivez dans cette section les dépenses relatives au serveur et à la 
maintenance du serveur pour votre site Web ou encore le matriçage et 
l’emballage de votre CD-ROM.  Annexez une proposition de prix 
détaillée pour toutes les dépenses inscrites dans cette section, en précisant 
tout le matériel et la main-d’œuvre utilisés et leur durée d’utilisation.  
Inscrivez les coûts de main-d’œuvre dans la section équipe de 
production du budget.   
 
PLAFOND : Le Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias de 
Bell accorde une durée maximale de maintenance du site Web d’un an, 
et un coût maximal de 50,000 $. 
 
Marketing, promotion et publicité 
Les différentes catégories qui entrent dans cette section sont destinées 
aux activités de promotion et de marketing de votre projet, et non à la 
promotion de votre entreprise elle-même. 
 
Exposez votre stratégie de marketing et détaillez les coûts de promotion 
de votre projet.  Ne sous-estimez pas le besoin de monter une importante 
campagne de promotion.  Toutes les dépenses raisonnables conformes à 
la nature de votre production et jugées efficaces à des fins de marketing 
seront prises en considération.  Rappelez-vous cependant que la somme 
totale admissible dans cette section sera basée sur le coût total de votre 
production, et ne devra normalement pas dépasser 10 % des sections 
B+C de votre budget. 
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Frais généraux et d’administration 
Cette section inclut différentes catégories couvrant les frais 
d’administration, les dépenses de bureau directes et autres dépenses 
diverses pour votre projet. 
 
Vous pouvez réduire vos frais d’assurance en ajoutant l'agence de 
financement comme assuré additionnel sur votre police d’entreprise(s'il 
s'agit bien du lieu de production).  Sinon, vous devrez obtenir un devis 
pour une assurance tous risques sur votre production de nouveaux médias 
auprès d’un courtier.  Quant à l’assurance contre les erreurs et les 
omissions, les compagnies d’assurance en sont encore à évaluer les 
risques liés aux productions de nouveaux médias.  Si votre projet 
comporte un service de conversation électronique ou un groupe de 
discussion public à accès limité, vous aurez de la difficulté à obtenir une 
assurance contre les erreurs et les omissions.  Vous devrez également 
afficher un déni de responsabilité sur votre site Web.  
 
Vous pouvez inscrire une provision dans les catégories frais juridiques, 
vérification et frais bancaires.  N’inscrivez que les frais raisonnables 
directement liés à votre production. Vous aurez besoin d’une vérification 
si votre financement provient en partie de crédits d’impôt.  Alors que 
d'autres bailleurs de fonds peuvent exiger une vérification complète, le 
Fonds Bell vous autorise à présenter des états financiers préparés par un 
comptable indépendant à la fin de votre production. 
 
Le financement provisoire représente les paiements d’intérêt 
nécessaires pour vous procurer une capacité d’autofinancement en 
attendant les paiements convenus de la part des bailleurs de fonds.   Si 
vous présentez une estimation dans cette catégorie, vous devez inclure 
un état détaillé des flux de trésorerie pour tous les revenus et toutes les 
dépenses de votre projet de nouveaux médias afin de justifier vos besoins 
de financement provisoire. 
 
Vous disposez de plusieurs catégories pour estimer les frais de bureau 
liés à votre production : location, matériel et services divers, téléphone, 
livraisons, photocopie, fournitures.  Dans la plupart des cas, il suffit 
d’inscrire une provision.  Toutefois, assurez-vous que vos estimations 
sont raisonnables et couvrent seulement les dépenses liées à votre projet. 
La catégorie frais de déplacement est prévue pour les situations 
spéciales exigeant des déplacements sur de longues distances pour la 
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Imaginez la corvée que représentent 400 ou 500 pages de plans d'affaires
à compulser! Les évaluateurs finissent par se lasser et, à ce stade, ils ne
supportent plus de trouver une faute de grammaire ! Pour que votre
proposition soit bien perçue, il est essentiel qu'elle soit bien écrite. Si
vous n'avez pas de manuel de rédaction sous la main, achetez-en un !
Vous y apprendrez à formuler votre proposition avec élégance.

Cela vous aidera à peaufiner votre style pour trouver un équilibre entre
persuasion et description des faits. On s'attend à une certaine dose
d'exagération, mais trop de battage finit par lasser le lecteur, ce qui va à
l'encontre de l'effet recherché. Un guide de rédaction aide à se méfier des
problèmes de sémantique (un serveur au tennis n'a rien à voir avec un
serveur au restaurant, qui est lui-même totalement différent d'un serveur
client en télématique !). J'ai copié ce qui suit dans un guide de rédaction :
utilisez des verbes actifs plutôt que des verbes passifs ; utilisez le présent
plutôt que le futur. L'évaluateur veut vous entendre dire que votre projet
est génial et non qu'il sera génial. Assurez-vous aussi que ce que vous
écrivez ne contient pas de propos discriminatoires fondés sur le sexe, la
race ou l'âge. Condensez votre texte. Utilisez un style concis et direct.

Introduisez votre sujet en début de paragraphe. Les évaluateurs sont prêts
à avouer qu'il leur arrive de passer rapidement sur certains passages, mais
si votre point est clairement exprimé d'emblée, ils ne pourront pas le
manquer.

Faites des transitions pour que les lecteurs sachent quand vous changez de
sujet, sinon ils pourraient se demander ce que le langage SQL peut bien
avoir affaire avec le prix du blé (« J'ai raté quelque chose, ou quoi? »).
Enfin, servez-vous du correcteur orthographique et grammatical.

Comme les évaluateurs sont appelés à faire beaucoup de comparaisons
entre un grand nombre de propositions, ils sont obligés de passer souvent
d'une proposition à l'autre et, sur ce plan, il vous est possible de vous
rendre très utile. Une proposition bien organisée obtient une bien
meilleure note qu'une proposition à l'apparence peu soignée. Le secret,
c'est la cohérence.

Le style

Le format
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Essayez de conserver une organisation et une méthode de classification
uniformes, n'utilisez pas « plan d'affaires » dans une section et un autre
terme dans une autre. Même si « gain », « revenu » et « profit » peuvent
avoir à peu près la même signification, n'utilisez qu'un de ces termes, s'il
vous plaît ! Divisez le texte en paragraphes de taille normale et utilisez le
même style pour le titre des sections. Faites une utilisation homogène des
titres, du soulignement et des caractères en italique, et citez toutes les
sources de la même façon. Contentez-vous d'utiliser une ou deux polices
de caractères.

Les leads sont très utiles, particulièrement s'ils sont situés au début d'une
section et se limitent à quelques phrases sur ce qui va suivre. Les idées
doivent être présentées comme dans un article de journal, où on entre
dans les détails au fur et à mesure du développement du texte. Quelques
mots suffiront souvent à un évaluateur pour comprendre où vous voulez
en venir – il est donc maladroit d'enfouir ces quelques mots clés à la fin
d'un long paragraphe. Placez-les plutôt en tête.

Le fin du fin en cette matière est bien entendu le résumé, qui ne devrait
pas s'étirer sur plus d'une page. Il est toujours possible de le faire en
copiant et en collant des parties du texte, mais cette méthode donne
rarement de bons résultats. Ce qui fait la force d'une idée créatrice, c'est
la concision avec laquelle on peut l'exprimer. À Hollywood, si on dit
quelque chose comme : « Un shérif sauve la station balnéaire d'un requin
tueur », on appelle ça « un super concept » (high concept) parce que ça
donne une idée précise du thème du film. C'est vrai aussi en affaires.
Quel nom de compagnie vous vient à l'esprit si on vous dit : « Achetez
vos livres en ligne, nous les livrons à votre porte » !

Donnez aux évaluateurs des panneaux indicateurs bien visibles.
Arrangez-vous pour qu'il soit aussi facile de parcourir votre proposition
qu'il sera possible de naviguer sur votre site Web. Ajoutez-y une table
des matières, un index, mettez des annotations dans les marges (comme
dans les textes juridiques) et laissez beaucoup d'espace pour que
l'évaluateur puisse inscrire ses remarques. Vous pourriez même prévoir
des espaces réservés à cet effet.
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production ou la promotion de votre projet.  Vous devez présenter votre 
itinéraire et une ventilation détaillée de vos frais.  Pour être acceptables, 
les frais de déplacement doivent avoir un lien direct avec votre projet.  
Cette catégorie fera l’objet d’une analyse minutieuse. 
 
La catégorie garantie de bonne fin est destinée à une assurance spéciale 
qui garantit que la production respectera son calendrier et son budget.  
Cette garantie est courante dans le domaine du cinéma et de la télévision 
et on est en train de mettre au point des modèles opérationnels permettant 
d’offrir une telle protection pour les projets de nouveaux médias, au 
profit des bailleurs de fonds et des investisseurs. Si vous n’arrivez pas à 
obtenir une garantie de bonne fin officielle, vous pourriez être obligé par 
contrat d’offrir quelque chose qui en tienne lieu, comme par exemple le 
dépôt des honoraires du producteur entre les mains d’un tiers jusqu’à la 
fin de la production. 
 
Sections additionnelles  
Section E. La catégorie coûts indirects permet à l’entreprise de 
production de récupérer une portion raisonnable de ses coûts indirects et 
d’infrastructure en rapport avec la production.  Cette catégorie couvre 
également les coûts indirects et la majoration qui étaient 
traditionnellement inclus dans les frais calculés selon un tarif 
d’entreprise.  Elle ne doit pas inclure la marge de profit qui était incluse 
dans le tarif d’entreprise ni le temps non facturable des employés.  
 
Les coûts indirects seront négociés avec chaque entreprise, en fonction 
notamment de sa taille, de ses immobilisations, de son revenu annuel brut 
ainsi que des sommes inscrites dans les sections B et C du budget.  
Rappelez-vous que les coûts indirects ne doivent pas dépasser dix pour 
cent du total des sections B et C et que ce pourcentage est rarement 
accordé.  Évaluez vos coûts indirects de façon réaliste et raisonnable. 
 
PLAFOND : Les coûts indirects doivent être calculés en fonction de la 
taille de l’entreprise de production et ne doivent pas dépasser 10 % du 
total des sections B et C du budget. 
 
Section F.Vous pouvez inscrire dans la catégorie imprévus une provision 
pour faire face aux imprévus durant la production.  C’est votre enveloppe 
budgétaire « de secours ».  Selon la nature de votre production, vous 
pouvez estimer un montant raisonnable dans cette catégorie, jusqu’à 
concurrence de 10% du total des sections B et C du budget. 
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PLAFOND : La catégorie imprévus est fondée sur le risque et les 
inconnues liés aux productions de nouveaux médias.  La somme 
inscrite dans cette catégorie ne doit pas dépasser 10 % du total des 
sections B et C du budget.  
 
Prévisions budgétaires de développement et de marketing 
 
Actuellement, quelques organismes offrent des programmes de 
financement distincts pour le développement du projet (par exemple le 
Fonds Bell et Téléfilm Canada) et le marketing (par exemple Téléfilm 
Canada).  La préparation d'un budget de développement comme de 
marketing est beaucoup plus simple que l'évaluation des dépenses de 
production; autre avantage, les modèles de budgets sont faciles à suivre.  
Tous les conseils sur la préparation d'un budget de production s'appliquent 

 
Détaillez avec précision ce que vous projetez de faire au cours de la 
phase de développement et incluez les dépenses afférentes dans votre 
budget de développement.  Les dépenses admissibles peuvent inclure la 
recherche, l'évaluation de faisabilité, la conception technique et la main-
d'œuvre, le développement de scénario et l'écriture, le story-board, la 
conception de votre proposition et des documents d'interface, les tests, la 
budgétisation, la planification, le développement d'un prototype, des 
consultants et des frais juridiques.   
 
Brièvement, voici quelques trucs pour préparer un budget de 
développement : 

 

•  Maintenez votre budget de développement aussi bas que possible.  Il 
n'y a pas beaucoup de marge de manœuvre dans le financement du 
développement.  

•   Ne gonflez pas vos dépenses, vous vous ferez du tort.  

•   Toutes vos prévisions ne doivent refléter que les dépenses 
indispensables à l'avancement du projet. 

•   Généralement, les agences de financement n'acceptent que les 
dépenses de main-d'œuvre et non de matériel ou d'équipement, à 
l'exception du développement d'un  prototype ( Vérifiez les 
directives ). 

•   Fournissez autant de détails et de preuves que possible.  
 

 

aussi à ces deux phases.
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Si vous ajoutez des hyperliens à votre proposition, pourquoi ne pas créer
une page à l'usage des évaluateurs sur votre extranet ? Ils pourront ainsi
visiter votre site, consulter votre matériel de soutien et suivre vos
démonstrations. C'est clair, c'est facile et ça use moins de papier.

Consacrez un peu de temps à la mise en page :

• Utilisez la couleur pour faciliter le repérage.
• Utilisez des graphiques, des tableaux et des figures pour présenter des

chiffres.
• Comprimez le plus possible votre information.
• Les boulets (•) sont très pratiques pour présenter ses arguments, mais

trop de boulets deviennent une plaie !

Quand les évaluateurs reçoivent des propositions à étudier, celles-ci leur
arrivent souvent emballées dans une boîte en carton. Franchement, cela
ressemble à des cartons de rebuts ! Certaines propositions sont dans une
reliure à feuillets mobiles, d'autres, dans un étui à dossiers, certaines
incluent un CD-ROM pour leurs démos, d'autres, une bande vidéo.
Certains évaluateurs prennent les moins bien présentées en premier,
gardant les meilleures pour la fin. Alors pensez à l'emballage ! D'abord,
photocopiez les pages de votre document recto verso de façon à en
réduire l'épaisseur de moitié. Si possible, utilisez une reliure à anneaux
de type Cerlox afin que le document soit bien à plat et que les feuilles ne
se séparent pas. Mettez des onglets afin que les lecteurs puissent passer
rapidement d'un chapitre à l'autre. Concevez un emballage qui
maintiendra ensemble tous les éléments de votre proposition de façon à
vous assurer qu'ils seront tous pris en compte au bon moment, plutôt que
d'en découvrir certains au fond de la boîte par la suite.

DEUXIÈME PARTIE : Ce qu'il faut faire

Une fois toutes les lacunes circonscrites et comblées, que manque-t-il
pour que la proposition soit un succès ? Pour les évaluateurs, quatre
aspects principaux entrent en ligne de compte : le contenu, le design, la
faisabilité et le plan d'affaires.
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C'est certainement l'aspect le plus subjectif de ce que vous devrez
accomplir. Le concept doit être nouveau, convaincant, il doit plaire à un
large public et être facile à résumer (comme on l'a vu plus haut). L'idée
doit être simple et suffisamment étayée pour soutenir l'ensemble de la
proposition : il s'agit des fondations de la maison que vous allez
construire, la base doit donc être solide et bien plantée dans le décor.
L'idée doit aussi être un mélange de choses que les évaluateurs
reconnaissent et de choses qu'ils ne connaissaient pas. Si le concept va
trop loin dans un sens ou dans l'autre, il risque d'être confronté à des
réflexions du genre « c'est du réchauffé ! » ou « mais de quoi ils
parlent ? ».

Plus loin ira l'évaluateur dans la lecture de la proposition sans avoir une
impression de déjà vu, mieux cela vaudra pour vous. Alors ne faites pas
d'entrée de jeu des comparaisons avec des produits existants. Gardez
cette facette comparative pour la section concernant vos concurrents, où
vous pourrez les démolir tout à loisir quand l'évaluateur aura compris
votre concept !

Un des principaux écueils qui guettent un concept est l'interrelation plus
ou moins étroite (et perceptible) entre la composante télévision et la
composante Internet. La convergence est l'objectif ultime et plus votre
proposition sera solide sur ce plan, meilleures seront vos chances
d'obtenir un financement. L'erreur la plus courante est celle qui consiste à
vouloir adapter au Web des productions créées pour la télévision. Cela
indique automatiquement que les créateurs n'ont pas encore bien fait la
différence entre les deux médias.

Finalement, les évaluateurs vont se demander si la proposition est prête à
être produite ou si une mise au point s'impose. Même une idée géniale a
parfois besoin d'être étoffée avant qu'on la mette en production. Parfois
aussi, un surcroît d'analyse n'apporte rien de plus tandis que le créneau se
referme rapidement. Pensez-y et vous aurez une bonne longueur d'avance
sur la plupart des autres propositions.

Cette section couvre aussi bien le design interactif que la direction
artistique. En ce qui concerne le design interactif, plus on sollicite la

Le contenu

Le design
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Dix règles d’or pour réussir un budget 
 
Avant de commencer à décrire en détail chaque poste de notre budget 
type, voici quelques conseils utiles pour vous faciliter les choses.  
 
1. N’utilisez que les catégories et les postes qui s’appliquent à votre 

projet de production. 
 
Le budget type est conçu pour servir à toutes sortes de productions de 
nouveaux médias, ayant recours à une main-d’œuvre et à un matériel très 
variés.  Il se peut donc qu’un certain nombre de postes ne s’appliquent 
pas à votre projet.  Inscrivez vos estimations de coûts uniquement dans 
les catégories nécessaires.  Ne remplissez pas les postes budgétaires 
uniquement parce qu’ils figurent dans le budget type.  L’analyse de votre 
budget révélera les estimations de coûts nécessaires pour réaliser votre 
projet.  De même, certaines productions exigent plus ou moins de 
matériel et de personnel, pour des périodes variables.  Donnez le plus de 
détails possible, mais soyez également aussi réaliste et précis que 
possible. 
 
2. Donnez des détails. 
 
Ventilez vos estimations de coûts le plus possible, indiquez la durée et le 
prix unitaire des services ou des locations de matériel. Donnez des détails 
sur tous les coûts inscrits.  Ne présumez pas qu’il est acceptable d’entrer 
un montant forfaitaire qui vous semble suffisant pour couvrir le coût d’un 
processus en particulier.  Les personnes qui évalueront votre budget 
risquent de rejeter votre demande pour cette raison. Plus vous ventilerez 
vos coûts et plus vous fournirez de preuves à l’appui de vos estimations, 
plus vous aurez du succès.  Annexez des documents ou des notes 
expliquant comment vous avez estimé les coûts de votre production.  
Tous les coûts présentés doivent être ventilés et justifiés.  Assurez-vous 
également de donner le nom des personnes qui participeront à la 
production dans les postes appropriés du budget. 
 
3. Inscrivez uniquement les coûts liés à votre projet, et non vos 

coûts indirects. 
 
Les productions de nouveaux médias sont généralement financées projet 
par projet.  C’est pourquoi il est extrêmement important que vous 
estimiez précisément les coûts liés à votre projet en particulier.  Ne 
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présentez pas un budget visant à récupérer tous vos coûts indirects 
d’entreprise, en majorant les dépenses de main-d’œuvre et de matériel, 
ou dans d’autres catégories de notre budget type.  Les bailleurs de fonds 
savent que les entreprises doivent récupérer leurs coûts indirects pour 
croître et réussir.  À cette fin, le budget type comporte une catégorie dans 
laquelle vous pouvez inscrire un pourcentage raisonnable de « coûts 
indirects d’entreprise » pour chaque projet.  De même, la catégorie 
producteur permet à votre entreprise, en vertu de représentations 
appropriées, d’être rémunérée pour le projet.  Vous pouvez également 
présenter des estimations de coûts pour votre personnel et votre matériel 
utilisés dans la production, à condition d’évaluer le coût réel au prorata 
des services ou de l’utilisation du matériel pour le projet proposé.  
Assurez-vous de supprimer toute majoration dans ces postes budgétaires.  
Rappelez-vous que nous finançons un projet, son contenu, et non 
directement votre entreprise.  Le budget que vous présenterez sera 
minutieusement analysé et passé au crible à cet égard. 
 
4. Distinguez les coûts de main-d’œuvre des coûts de matériel. 
 
Le budget type est conçu pour que tous les coûts directs de main-d’œuvre 
soient séparés des dépenses de location de matériel et de fournitures.  
Cette pratique est nouvelle pour certaines entreprises de nouveaux 
médias habituées à estimer un tarif horaire global pour certains 
processus, incluant le temps facturable et non facturable de la main-
d’œuvre, les coûts du matériel, les fournitures, les coûts indirects et le 
profit.  Le Fonds Bell considère comme des partenaires ou comme des 
coproducteurs les entreprises qui présentent des demandes de 
financement et n’autorise pas la récupération du temps non facturable ou 
du profit.  Vous constaterez dans la plupart des cas qu’en ventilant vos 
coûts selon les catégories de notre budget type, en fonction des coûts 
réels pour les divers postes budgétaires, vous arriverez à l’équivalent, ou 
presque, de votre tarif horaire global, moins la majoration pour le temps 
non facturable et le profit.  Si vous êtes propriétaire du matériel ou si la 
main-d’œuvre est composée de vos employés permanents à temps plein, 
assurez-vous d’évaluer seulement la valeur marchande de « location » au 
prorata ou les gains et les avantages sociaux réels du personnel pour le 
temps réellement consacré au projet. 
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participation des utilisateurs, plus le projet est attrayant. Ce média a fait
beaucoup de chemin depuis l'époque des sites Web où on « tournait les
pages » et où l'utilisateur ne faisait que récupérer le contenu. Ce qui
intéresse les évaluateurs, c'est l'impact que pourront avoir les utilisateurs
sur l'évolution du projet ou l'information qui résultera de l'interaction des
utilisateurs. Il est également intéressant d'évaluer dans quelle mesure les
utilisateurs actuels influenceront l'expérience des utilisateurs futurs.

La direction artistique pour le Web est différente de celle qui concerne le
document imprimé. Le concepteur graphique doit être conscient des
limites de ce média et en tenir compte dans l'élaboration de l'aspect visuel
du site Web. Par exemple, plus on utilise des liens hypertextes plutôt que
le placage d'images, plus le site se chargera rapidement. Faites-en la
démonstration sur un élément de votre site Web existant. Pour les
évaluateurs, des graphismes complexes et détaillés sont synonymes de
fichiers lourds, ce qui n'est pas à l'avantage du projet, car cela met sur le
tapis la question de la transmission à large bande. Dans quelle mesure le
projet dépend-il d'une largeur de bande à forte capacité ? C'est un point
fondamental aux yeux des évaluateurs. En utilisant trop peu la large
bande, vous n'exploiterez peut-être pas tout le potentiel du système; par
contre, en vous reposant trop sur la large bande, vous risquez de limiter
l'accès des utilisateurs. Votre façon de trouver un équilibre entre les deux
sera du plus grand intérêt pour tous les lecteurs de la proposition.

La faisabilité est une autre priorité tout aussi subjective – le projet va-
t-il décoller ? Si la proposition contient trop d'éléments innovateurs
encore non éprouvés, il y a de fortes chances pour que le projet échoue.
En revanche, si le projet s'appuie largement sur des effets connus et
éprouvés et qu'il ne comporte que quelques innovations, il a de meilleures
chances de réussir. Les évaluateurs s'intéressent aussi aux membres de
l'équipe de production. Ont-ils déjà travaillé ensemble et leurs
compétences se complètent-elles ?

La faisabilité d'un projet dépend en grande partie de la solidité du plan
d'affaires. Ce dernier doit distinguer clairement ce qui est factuel et ce
qui est hypothétique. Comme on l'a dit plus haut, les hypothèses doivent

La faisabilité

Le plan d'affaires
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être bien étayées et les faits doivent être documentés par une solide
recherche. Le revenu type de l'entreprise sera le produit du prix par le
nombre d'unités vendues. La façon dont on va extrapoler ces données de
recettes pour les faire croître dans le temps est peut-être la partie la plus
vulnérable du plan d'affaires, pour la bonne raison que personne ne peut
être sûr de quoi que ce soit. Les évaluateurs trouveront un certain
réconfort à la lecture des chiffres que vous leur soumettez si vous êtes
capable de leur montrer que d'autres compagnies ont utilisé un scénario
similaire en matière de croissance des recettes… et que ça a marché ! Plus
ces entreprises qui ont réussi ressembleront à la vôtre et plus les
évaluateurs trouveront cette similitude réconfortante.

De façon caractéristique, on surestime toujours les recettes et on sous-
estime systématiquement les dépenses. Tâchez de rationaliser au
maximum vos projections, comparez, réduisez et envisagez les pires
scénarios. Une autre excellente méthode : l'analyse de sensibilité. On fait
varier les différents éléments du plan (factuels et hypothétiques) en
augmentant ou en réduisant les valeurs pour voir l'effet produit sur les
résultats. Cet exercice conjoncturel fera la preuve du tonus (ou de
l'inertie) de vos estimations et du niveau de stress que votre plan est
capable de supporter si vos hypothèses se révèlent fausses.

Vous devrez aussi montrer comment vous avez l'intention de mettre votre
plan en marché. Le marketing, c'est plus que de la simple promotion et
mieux vous saurez ficeler ensemble les fameux quatre « P » (Produit,
Prix, Promotion, emPlacement), plus votre produit saura convaincre votre
clientèle. Le marketing laisse beaucoup de place à la créativité; c'est
pourquoi plus vous aurez d'imagination et plus votre plan surclassera
celui de la plupart de vos concurrents.

Donc, cela dit, que cherchent les évaluateurs ? Ils veulent croire à ce que
vous avancez, ils veulent vous suivre dans vos explications, ils veulent
que leurs doutes s'évanouissent avant que ceux-ci aient eu la chance de
prendre racine, ils veulent que vous ayez soumis votre proposition au
même examen approfondi que celui auquel ils vont eux-mêmes la
soumettre. Ils veulent sortir de la lecture de votre proposition aussi
enthousiastes que vous l'êtes. Après tout, il est bien plus agréable
d'approuver quelque chose que de le rejeter. À vous de leur en donner la
possibilité.
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5. Fournissez des propositions de prix et des détails 
supplémentaires, s’il y a lieu. 

 
Annexez à votre budget des propositions de prix détaillées pour les 
services ou le matériel obtenus auprès de tiers ou de sous-traitants et 
transposez ces coûts dans les postes budgétaires appropriés.  Une même 
proposition de prix pourra être ventilée dans plusieurs postes du budget. 
Par ailleurs, ne vous limitez pas à l’espace disponible pour une catégorie 
ou un poste en particulier pour donner des renseignements détaillés.  Plus 
votre budget sera détaillé, plus il sera facile à évaluer et plus vos chances 
de succès s’amélioreront.  Ajoutez des postes budgétaires dans les 
différentes catégories au besoin.  Par exemple, donnez le plus de détails 
possible sur TOUS les programmeurs dont vous aurez besoin.  Annexez 
des documents explicatifs s’il y a lieu. 
 
6. Évitez de présenter des « provisions » et des « montants 

forfaitaires ». 
 
Il est de pratique courante, lorsqu’il en coûterait plus cher d’estimer 
précisément une dépense que la valeur de la dépense elle-même, 
d’indiquer une « provision » ou un « montant forfaitaire » dans 
certaines catégories.  Cette pratique est acceptable pour des postes tels 
que « messageries » et, dans certaines situations, des estimations 
modestes et raisonnables pour « fournitures additionnelles ».  Mais 
n’utilisez pas les provisions ni les montants forfaitaires pour les dépenses 
de main-d’œuvre et de matériel importantes.  Au contraire, faites une 
recherche poussée et estimez les coûts réels en détail, fournissez des 
pièces justificatives et ventilez les coûts (unité, quantité et tarif) pour 
chaque poste et chaque étape : conception, production, tests et 
déploiement. 
 
7. Utilisez les mêmes unités dans tous les postes budgétaires. 
 
Votre budget pourrait compter plus de 100 postes différents.  Celui-ci 
sera beaucoup plus facile à préparer, de même que votre plan d’affaires 
principal, et votre demande beaucoup plus facile à analyser, si vous 
utilisez les mêmes unités de temps et de quantité dans toutes les 
catégories.  Ces unités devraient normalement correspondre à un 
calendrier de production détaillé indiquant la durée et l’horaire quotidien 
des différents processus de production que vous avez inscrits au budget.  
Par exemple, si vous avez ventilé certaines dépenses de main-d’œuvre en 
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heures, inscrivez toutes les autres dépenses de main-d’œuvre et de 
location de matériel en heures.  Vous pourriez aussi choisir un tarif 
quotidien ou hebdomadaire.  Bien entendu, certains cas ne se prêtent pas 
du tout à l’utilisation d’une même unité (par exemple, loyer du bureau, 
honoraires du producteur, scénaristes, recherchistes).  Efforcez-vous de 
présenter un budget aussi uniforme que possible et assurez-vous que 
l’unité que vous adoptez correspond CLAIREMENT au calendrier 
annexé au budget. 
 
8. Ne présentez que des coûts réels et directs. Ne gonflez pas les 

estimations de coût. 
 
Au fil de nos analyses de budgets et de nos consultations auprès d’autres 
intervenants dans le secteur des nouveaux médias, nous nous sommes 
familiarisés avec la fourchette des coûts « réels » de main-d’œuvre et de 
matériel et nous savons quelle est la durée raisonnable de certaines tâches 
et de certains processus.  Les pratiques budgétaires communes et 
standards sont maintenant connues dans le secteur des nouveaux médias.  
Les coûts peuvent bien sûr varier en fonction des compétences de la 
main-d’œuvre et de la qualité du matériel.  Ainsi, un programmeur 
HTML ne demande pas le même salaire qu’un programmeur en 
intelligence artificielle.  Par ailleurs, certains programmeurs HTML sont 
plus habiles que d’autres et sont rémunérés davantage pour leur 
compétence.  De telles variations sont acceptables, dans la mesure où les 
pièces justificatives nécessaires sont fournies.  En revanche, on 
N’ACCEPTERA PAS les budgets dans lesquels on prévoit une durée 
excessive pour certaines tâches, on utilise des frais de main-d’œuvre bien 
supérieurs aux normes reconnues et qui incluent une majoration, où les 
coûts de matériel ne sont pas calculés au prorata pour le projet en 
fonction d’une valeur marchande standard, ou dans lesquels on gonfle les 
honoraires du producteur, les coûts indirects et autres coûts qui 
reviennent à l’entreprise de production.  Enfin, les demandes fondées sur 
un budget contenant un coussin excessif et qui ne respectent pas les 
directives données ici risquent fort d’être rejetées.  
 
9. Comprenez et respectez les plafonds ainsi que les directives 

budgétaires. 
 
Rien n’est plus pénible que d’analyser un budget présenté par un 
producteur qui n’a pas pris la peine de vérifier les plafonds ni les 
directives budgétaires.  Prenez connaissance des limites et des attentes 
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RAY BÉLANGER, expert-conseil principal chez ABA, travaille depuis plus de
25 ans dans la production média. Au cours de sa carrière, il a fait affaire avec
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évalué le plan d’affaires.
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l’Association américaine des hôteliers (ayant son siège social à Orlando, en
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aussi été président fondateur de Venture Video, une entreprise internationale de
production pour les médias faisant affaire à Toronto et à Washington, D.C.
Titulaire d’un MBA de l’Université du Michigan, Ray a consacré sa carrière à
l’application pratique des techniques de gestion pour relever les défis
qu’affrontent les entreprises en expansion.
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Le rapport final
par Patrick Crowe

Qu’il s’agisse d’une subvention, d’un prêt ou d’un investissement, les
bailleurs de fonds exigent généralement des producteurs de nouveaux
médias qu’ils leur soumettent un Rapport final pour voir comment les
fonds ont été répartis et évaluer le bien-fondé de leur décision. En
s’attelant à cette tâche apparemment pénible, les producteurs ne voient
pas toujours qu’elle peut servir leurs propres intérêts en les forçant à
documenter leurs expériences, leurs exploits et leurs innovations,
lesquels risqueraient autrement de passer à l’oubli. Le Rapport final étant
conditionnel au versement final, cela devrait suffire à donner l’élan pour
faire un bon travail !

Le Rapport final comprend deux documents distincts : le Rapport 
d'activités et le Rapport de coûts. Mais on trouvera peut-être avantage à 
se livrer à une démarche préliminaire avant d'entamer le processus de
finalisation proprement dit.

Finalisation du projet : le post mortem

Passer le projet en revue au cours d’une réunion constitue un excellent
moyen de recevoir de l’information, d’évaluer le moral de l’équipe et de
recueillir des suggestions pratiques pour améliorer le déroulement d’une
production et sa qualité. Les post mortem sont surtout utiles dans les
grandes organisations où la communication détendue est gratifiante pour
les employés. En prenant l’habitude des post mortem dans vos
productions, vous améliorerez aussi la productivité car ils fournissent une
soupape aux tensions et une occasion de débattre les questions avant
qu’elles dégénèrent en conflit.
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auxquelles votre budget doit se soumettre et respectez-les.  Ces limites 
visent à rendre l’évaluation des différentes demandes aussi équitable que 
possible et à faire en sorte que les ressources financières disponibles 
servent à produire des contenus et non à soutenir des entreprises.  Les 
plafonds et les directives budgétaires sont publiés dans les médias et des 
versions à jour se trouvent sur notre site Web ou à nos bureaux.  Veuillez 
noter qu’un plafond budgétaire ne vous autorise pas à demander le 
montant maximum dans une catégorie donnée.  Chaque poste budgétaire 
doit être réaliste et justifié vu le contexte de votre projet et la taille de 
votre entreprise. Fournissez des renseignements détaillés et des pièces 
justificatives.  
 
10.  Remplissez avec soin le budget type et toutes les formules 

connexes. 
 
Encore une fois, vous devez ventiler les coûts estimés pour chaque poste 
budgétaire et donner autant de détails que possible avec pièces 
justificatives à l’appui.  Présentez et signez un budget complet incluant 
notamment la page couverture, où figurent le personnel clé et le 
calendrier de production, etc., la page sommaire, montrant les totaux par 
catégorie et par section, la déclaration de transactions liées, montrant 
clairement tous les postes budgétaires où les fonds reviendront 
directement à l’entreprise de production pour son personnel ou pour le 
matériel lui appartenant, ainsi que les pages détaillées.  En cas de doute, 
annexez des renseignements supplémentaires, des propositions de prix et 
une ventilation des coûts inscrits dans les différentes catégories. 
 
Résumé 
 
La nécessité de concevoir des budgets complets et détaillés reflétant les 
coûts réels d'une production destinée aux nouveaux médias est apparue 
cruciale lorsque le développement de l'industrie a entraîné la 
multiplication des sources de financement et suscité l'intérêt d'un  nombre 
croissant de bailleurs de fonds des secteurs privé et public.  Le nouveau 
budget type pour les nouveaux médias a été mis au point et sera 
continuellement révisé en vue de  fournir aux producteurs une méthode 
logique et directe d'évaluation des coûts de leurs projets.  En même 
temps, ce budget est conçu pour offrir aux bailleurs de fonds l'outil 
nécessaire à l'analyse uniforme, juste et équitable des demandes 
concurrentes. 
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Le post mortem doit réunir tous les membres de l’équipe qui ont travaillé
au projet, de même que le personnel de soutien et les collaborateurs
externes, si cela convient. Idéalement, la réunion devrait se faire après le
lancement du projet mais également aussi vite que possible après
l’achèvement du gros du travail de sorte que l’expérience soit encore
fraîche à la mémoire.

Lorsque le projet s’étend à plusieurs organisations, il vaut mieux faire
deux post mortem distincts pour éviter la confusion entre les questions
internes et celles qui sont d’ordre inter-organisationnel. Dans les
entreprises où plusieurs équipes travaillent en parallèle, souvent sans trop
savoir ce que font les autres, il est bon de terminer sur une présentation
du projet pour partager avec les collègues les leçons apprises.

La réunion de post mortem sera présidée par un facilitateur objectif
choisi à l’extérieur de l’équipe. Ce facilitateur doit être expert en
médiation car son défi consiste à créer un climat détendu où chacun se
sentira libre d’exposer ses idées et ses préoccupations.

Au début de la réunion, le facilitateur lira les règles à haute voix, en
rappelant le but de la démarche et en encourageant chacun à écouter ce
que les autres ont à dire. Les critiques devront se limiter au projet et ne
jamais devenir personnelles. C’est une bonne idée de demander à chacun
d’écrire sur un bout de papier ce qu’il considère être trois bons points de
la production et trois mauvais. Ces commentaires anonymes seront
recueillis puis lus à haute voix dans le but de catalyser la discussion.

On sera agréablement surpris de voir que le post mortem peut déclencher
un dialogue constructif tout en offrant du renforcement positif et
l’occasion de célébrer les accomplissements. C’est aussi un excellent
catalyseur et, bien entendu, il fournit de l’information et de la rétroaction
qui serviront au Rapport final.

Rapport final, première partie: Rapport d’activités

Le Rapport d’activités, qui est une analyse objective du projet en
nouveaux médias, peut se révéler un excellent outil. Il permet
notamment de partager l’information, de remettre en question le
processus, d'inspirer des idées pour la promotion et la mise en marché, de
constituer des archives, d'analyser les coûts, et plus encore. Les
producteurs et les équipes de production à venir pourront s’en inspirer et
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s’en servir pour apprendre. Sachant qu’il sera sans doute utilisé à
plusieurs escients, prenez le temps de rédiger votre Rapport d’activités
pour qu’il s’adresse à un vaste auditoire.

Ce qu’il n’a pas besoin d’inclure
• Ne répétez pas les détails déjà mentionnés dans les devis technique

et conceptuel ;
• Si le projet porte sur du contenu, contentez-vous de donner une

description générale de l’histoire ou des différentes sections du site.
Trop d’information peut nuire à la bonne compréhension de
l’ensemble.

• Si le projet est lié à une prestation dans un autre média (comme une
émission télévisée), le Rapport d’activités n’a pas besoin d’en faire
une description approfondie, sauf pour la portion pertinente au projet
en nouveaux médias.

« Connais-toi toi-même »
Le Rapport d’activités n’est pas un document promotionnel : il exige donc
toute l’objectivité possible. En fait, il gagnera en crédibilité s’il adopte
une perspective équilibrée. Apprendre de ses erreurs est un élément
précieux du processus. On ne peut pas attendre des producteurs en
nouveaux médias qu’ils connaissent toutes les réponses quand ils sont
aux prises avec des technologies et des modèles d’affaires en constante
évolution. Contentez-vous de tirer des leçons précises de votre
expérience.

Bien que chaque rapport doive refléter la nature unique du projet et les
exigences propres au bailleur de fonds, on devrait y retrouver la plupart
des points ci-dessous.

Rapport d’activités : le plan
1. Sommaire

1.1 Présentation – Décrivez brièvement le projet en citant son
format et ses liens avec des propriétés ancillaires ou des
versions pour autres médias.

1.2 Collaborateurs – Énumérez tous les participants au projet :
producteur de nouveaux médias, autres producteurs (comme
le producteur de télévision si votre projet fait partie d’une

54   

 
Le financement  

par Andra Sheffer 
 
Pour réussir comme producteur indépendant de contenu numérique, vous 
devez relever le défi de financer un projet autonome de nouveaux  
médias, - sans utiliser votre argent personnel! 
 
Les modèles traditionnels du monde des affaires ne s'appliquent pas.  
Étant donné que les productions de contenu pour les nouveaux médias 
n'ont pas encore d'historique de rentabilité, il est difficile d'attirer des 
investisseurs privés et des banques qui s'attendent à un rendement de 
leurs investissements. « La propriété intellectuelle » constitue un 
investissement à haut risque.  Des producteurs de nouveaux médias ont 
développé des entreprises typiques de ce secteur d'activité, dont la 
viabilité repose sur des revenus de contrats de services. Selon cette 
approche, ils sont engagés et payés par d'autres pour produire.  Agissant 
comme fournisseurs de services, ces producteurs ne prennent pas de 
risques financiers, mais ils n'ont ni la propriété ni le contrôle de la 
production. 
 
Si vous avez l'intention de créer et de produire un projet de contenu pour 
les nouveaux  médias dont vous serez propriétaire, vous pourrez en 
espérer les bénéfices inhérents à la propriété, mais vous devrez en 
contrepartie trouver le capital nécessaire au financement.  
 
Le modèle 
 
En travaillant à votre compte, vous pouvez choisir de risquer votre temps 
et vos propres ressources pour produire, posséder et contrôler le projet 
que vous avez choisi de développer.  Cependant, il existe une autre 
solution de financement, qui est une adaptation des modèles employés 
par les industries du cinéma et de la télévision.  Celles-ci ont reconnu 
qu'il est généralement impossible de financer 100 % des dépenses d'une 
production en ayant recours à une seule source de financement  (et 
certainement pas au producteur!).  Il est donc essentiel de pouvoir 
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compter sur diverses sources de financement, chacune contribuant à un 
certain pourcentage des dépenses totales de la production.   
 
Chaque partenaire aura ses propres critères de financement et ses propres 
objectifs.  Étant donné que la plupart de ces investisseurs ne s'attendent 
pas à un rendement financier à court terme, chacun aura d'autres 
motivations pour soutenir votre contenu de nouveaux médias.  Les 
bailleurs de fonds peuvent avoir des mandats d'ordre culturel ou gérer des 
programmes de financement des gouvernements ou ils peuvent vouloir 
rejoindre votre auditoire cible. Pour les intéresser à votre projet, vous 
devrez leur offrir ce dont ils ont besoin pour atteindre leurs propres 
objectifs. Chacun exigera que vous soumettiez toute la documentation 
spécifique qu'il désire,  que vous lui fournissiez des rapports réguliers, 
que vous vous conformiez à ses spécifications, que vous l'incluiez dans 
votre campagne de promotion…et que vous l'invitiez à vos événements!  
Si vous avez de la chance, les exigences contradictoires de chacun des 
bailleurs de fonds ne vous obligeront pas à vous passer de l'un d'eux et 
vous pourrez ainsi jongler avec les diverses demandes de nombreux 
associés.  
 
Avant d'entreprendre votre stratégie de financement, vous devez vous 
munir de deux outils de base: 
 
1.  Un budget de production.  Ce budget inclut tous les coûts directs de 

production, de main-d'œuvre, d'équipement et de fournitures, aussi 
bien que les honoraires de producteur et les frais généraux.  Bien que 
l'on vous permette quelques variations pour les divers postes de 
dépenses prévues au budget, le total du budget doit rester le même 
une fois que vos investisseurs l'ont approuvé.  Les dépenses excédant 
le total du budget seront considérées des dépassements et seront 
probablement financées par vous seul!   Sachez que vous devrez 
trouver le capital nécessaire au financement du montant total de 
votre budget.  Rappelez-vous que plus votre budget est élevé, plus 
vous devrez trouver d'argent!  Donc faites attention de ne pas 
surestimer vos dépenses réelles.  

 
2.  Un scénario de structure financière.  Il faut, pour commencer, 

dresser la liste de toutes les sources de financement  susceptibles de 
s'intéresser à votre projet, et estimer la contribution possible de 
chacune.  Vous devez connaître tous les plafonds et pourcentages 
maximaux de participation.  Votre structure financière restera 
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stratégie de convergence), réseaux de diffusion,
distributeurs, associés en commerce électronique, associés
pour la promotion, commanditaires, investisseurs et
bailleurs de fonds.

1.3 Historique – Retracez les étapes du projet depuis sa
conception jusqu’à sa mise en œuvre et donnez un aperçu
de ce qui pourra suivre, émissions, lancements ou mises à
jour.

1.4 Jalons importants – Mentionnez les étapes mémorables
suivantes : le premier test de cette technologie ou de ce
concept, la première représentation en public, les mentions
et les prix reçus.

2. De la proposition à la conclusion.

Revoyez l’ensemble du projet en comparant la proposition originale avec
le produit interactif à l’état final. Donnez surtout le motif pour les
décisions déterminantes. L’impossibilité de trouver du financement peut
vous avoir obligé, par exemple, à effectuer certains changements; ou une
commandite peut vous avoir amené à modifier la nature même du projet.
Peut-être certains aspects ont-ils évolué différemment dans la pratique
que ce qu’on attendait. Si des objectifs, des buts précis, n’ont pas été
atteints ou ont été modifiés, les bailleurs de fonds voudront savoir
pourquoi. Il est toujours intéressant de voir comment l’enthousiasme
d’une proposition et sa pureté d’intention se concrétisent. Une analyse
rigoureuse à ce chapitre éliminera le recours à de laborieuses explications
dans le Rapport de coûts.

La meilleure technique consiste à passer en revue le plan de la demande
et de comparer chaque point l’un après l’autre, tel qu’il figurait dans la
proposition et tel qu’on le retrouve après réalisation. L’utilisation de
graphiques et de pages écran aidera à suivre l’évolution du projet.

Si le projet comporte des versions pour plusieurs médias, comme un site
Web, un jeu vidéo, un cédérom, une version en TV interactive ou une
version pour l’accès sans fil, il sera peut-être plus facile de suivre
l’évolution de chacune séparément, depuis sa conception jusqu’à sa
réalisation.



NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS

152

3. Distribution

Selon la nature de l’entente, le bailleur de fonds décide du type de
rapport qu’il désire recevoir en ce qui a trait à la distribution et/ou la
fréquentation du site, et il vous incombe de vous y conformer.

3.1 Rapport du distributeur

Si le projet concerne une propriété interactive qui n’est pas en
ligne, comme un cédérom, un DVD ou un jeu interactif, le
rapport du distributeur commercial de la propriété suffira dans
la mesure où on y retrouve le nombre d’unités distribuées
pour chaque territoire. Il renseigne également sur les ventes,
les stratégies de publicité et de mise en marché, et d’autres
transactions pertinentes comme des versions adaptées ou
actualisées et vendues pour de nouveaux territoires ou des
licences accordées pour d’autres langues et d’autres
territoires.

3.2 Analyse de la fréquentation du site

Une bonne compréhension de la fréquentation du site est
indispensable pour évaluer le succès de la mise en marché de
n’importe quelle propriété en ligne. Pour la plupart des
applications en ligne, on peut enregistrer le nombre de visites.
Hélas, l’analyse des indices de fréquentation prend souvent
des allures pseudo-scientifiques qui ne sont pas sans rappeler
la phrénologie ou l’alchimie et cela parce qu’on utilise des
termes barbares dont on ignore souvent le sens. La quantité
d’informations acheminées est renversante et il appartient au
producteur de la simplifier et de l’interpréter.

Entendez-vous sur la terminologie et le cadre de référence,
avec la personne chargée d’établir les rapports d’après les
analyses fournies par les différents programmes. L’analyse de
la fréquentation ne se fait pas de la même façon pour des
plates-formes et des applications aussi différentes que les
appareils sans fil et la télévision interactive avec des
émissions en interaction synchrone. Consultez aussi le
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flexible jusqu'à la confirmation du financement.  Vous démarrerez 
avec une liste idéale, où chaque partenaire assumera une 
participation tout aussi idéale.   Au fur et à mesure des engagements 
ou des désistements, vous allez devoir réviser votre structure 
financière et faire des ajouts et des changements à vos projections 
originales ainsi qu'aux contributions de chacun, jusqu'à ce que vous 
ayez une structure financière finale approuvée par tous, et conforme 
aux  exigences budgétaires du projet. 

 
Il est essentiel que votre structure financière finale corresponde à votre  
budget total. Généralement, vos partenaires financiers s'attendront à ce 
que tout le financement soit confirmé avant le début de la production.  Ce 
n'est qu'après confirmation de la disponibilité du financement nécessaire 
à l'achèvement du projet, qu'ils accepteront de signer les papiers et 
d'émettre les premiers chèques. 
 
Les types de financement 
 
Tout financement est généralement conditionnel. Chaque bailleur de 
fonds a sa façon de procéder, son propre échéancier et des attentes 
particulières. Voici les types de financement les plus courants : 
 

1. Participation au capital (aussi appelé prêts récupérables) : Le 
bailleur de fonds investit dans votre projet. Ces investisseurs 
comptent récupérer leur capital à même les revenus générés par le 
projet et empocher une part proportionnelle des profits, le cas 
échéant. Leur investissement n’est remboursé que si le projet arrive à 
générer des revenus pour couvrir ses coûts. Il doit s’agir de 
« nouveaux » revenus et non d’argent ayant servi à financer la 
production. Il arrive que ces investisseurs souhaitent posséder une 
partie du droit d’auteur sur le projet, mais en général, ils laissent au 
producteur le contrôle et les droits complets sur la production.  

 

2. Prêts (ou avances) : Le bailleur de fonds vous demande de garantir 
le remboursement des sommes avancées, généralement avec des 
intérêts, sans égard au succès commercial du projet, selon un 
échéancier de remboursement négocié. Le producteur doit offrir un 
bien en nantissement pour garantir le remboursement du prêt. 

 

3. Subventions : C’est le financement idéal, car aucun remboursement 
n’est exigé. Habituellement, les organismes dispensateurs ne 
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demandent qu’une mention de leur contribution financière au 
générique. 

 

4. Financement provisoire : Prêts offerts par les banques pour vous 
donner une capacité d’autofinancement. Le financement provisoire 
vous permet de payer les dépenses de production en attendant les 
sommes que vos partenaires de financement se sont engagés à verser 
ultérieurement. Une grande partie du financement n’est pas versée au 
départ. Par exemple, une participation au capital pourra être payée en 
plusieurs versements, chaque versement correspondant à la fin des 
grandes étapes de la production et le versement final effectué à la fin 
et à la livraison du projet. Mais comme il vous faut de l’argent en 
cours de route pour régler les factures, la banque vous avance un 
financement provisoire. Le remboursement du prêt à la banque est 
garanti par vos investisseurs avec lesquels vous avez signé des 
contrats. À l’échéance, l’investisseur fera cession de ses paiements 
qui iront directement à la banque plutôt qu’au producteur. Les frais 
d’intérêt et d’administration engagés pour obtenir un financement 
provisoire sont inscrits comme des dépenses dans votre budget. 

 

5. Publicité et commandite d’entreprise :  Le commanditaire ne 
demande pas à partager les revenus du projet, mais exigera de la 
visibilité et voudra rejoindre son public cible grâce à la distribution 
de votre produit de nouveaux médias. 

 

6. Crédits d’impôt :  Les gouvernements fédéral et provinciaux ont 
créé des programmes de crédits d’impôt visant à favoriser les 
productions de nouveaux médias au Canada, crédits généralement 
basés sur les dépenses de main-d’œuvre.  Ces programmes de crédits 
d’impôt subventionnent effectivement les coûts de la main-d’œuvre 
nécessaire pour produire un projet de nouveaux médias.  C’est la 
compagnie de production elle-même qui est admissible à de tels 
crédits d’impôt, qui ne sont offerts que lorsque le projet est terminé 
et sur présentation de la documentation et des déclarations de 
revenus appropriées.  Généralement, la compagnie de production ne 
les reçoit donc que deux ans ou plus après la fin de la production. 

 

7. Frais différés : Il ne s’agit pas du tout d’argent comptant.  Les 
producteurs, l’équipe de production et la distribution peuvent 
accepter de différer la réception de leur rémunération, en tout ou en 
partie, parce qu’il manque de l’argent pour financer l’ensemble de la 
production.   Ils s’attendent généralement à toucher les honoraires 
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directeur technique du projet pour les paramètres à utiliser
dans l’analyse statistique.

Rien de plus difficile que de savoir combien de personnes ont
visité le site. Une statistique souvent citée, l'appel de fichier
("hit"), ne mérite guère l’importance qu’on lui accorde. Un
appel de fichier, qui désigne le simple téléchargement d’un
bloc de données numérisées – un graphique par exemple – ne
peut en rien fournir une mesure exacte de fréquentation. Une
même page donnera lieu à plusieurs appels de fichiers, en
fonction de sa conception, sa disposition et sa présentation.
On peut, il est vrai, mesurer avec exactitude le nombre de fois
où une page a été consultée, mais la page ne peut pas servir
d’unité de référence quand le contenu est acheminé sous
forme de vidéo ou de séquence animée. L’adresse ne peut pas
servir non plus d’unité de référence car il peut y avoir
plusieurs visiteurs à une même adresse, celle d’une
compagnie par exemple, ou celle d’un fournisseur de services
sur l’Internet.

Il est clair que les indices de fréquentation peuvent donner
lieu à de multiples interprétations et on ne peut pas rendre
compte des facteurs qu’on ne connaît pas. Une solution
consiste à établir vos propres critères d’analyse en
déterminant le profil de votre visiteur type et le nombre de
pages qu’il serait susceptible de consulter à chaque visite. Par
exemple, si vous constatez que 10 000 pages ont été
visualisées et que vous évaluez à dix le nombre de pages
qu’une personne consulte chaque fois qu’elle accède au site,
vous en déduirez qu’il s’est présenté 1 000 visiteurs. Ces
chiffres peuvent être vérifiés par recoupement avec d’autres
critères. Si vous décidez de procéder de cette façon, n’oubliez
pas de poser vos hypothèses dès le départ. Et n’oubliez pas
non plus de calculer les visites de votre propre équipe en
cours de travail, car ce chiffre peut fausser beaucoup vos
indices de fréquentation.

Présentez votre analyse à l’aide de tableaux simples et concis
de manière à faire ressortir les tendances liées au projet. Le
genre de statistique que vous présenterez dépend évidemment



NOUVEAUX MÉDIAS,NOUVEAUX HORIZONS:LE GUIDE POUR LES PRODUCTEURS

154

de la nature exacte du projet et de ses objectifs. Vous voudrez
à tout le moins faire ressortir les périodes de fréquentation, le
nombre de pages visualisées, de même que le nombre estimé
de visiteurs. Dans certains cas, vous voudrez aussi identifier
le pays d’origine, la plate-forme d’accès, la durée moyenne de
visite, le nombre de visiteurs répétitifs, etc. Mais vous n’avez
pas besoin de tout inclure. Essayez de résumer les données
saillantes à l’intérieur d’un même tableau. Si le projet a
plusieurs versions (un site Web, une version TV interactive,
etc.), utilisez de préférence des tableaux distincts. Les
registres du serveur peuvent être annexés au rapport en
version imprimée ou vous pouvez inscrire un lien pour y
donner accès en ligne.

Si la production interactive est liée à une prestation dans un
autre média, l’analyse statistique doit être conçue de manière
à refléter cet état de choses. Si, par exemple, le site sert
d’accompagnement à une émission de télévision
hebdomadaire, les chiffres de votre tableau doivent être
établis sur une base hebdomadaire pour mieux refléter
l’interaction entre les deux propriétés.

À la suite des données sur la fréquentation du site, votre
rapport doit comporter une portion analytique. Proposez des
explications pour les tendances observées, comme les
périodes creuses et les heures de pointe, les visites à
répétition, etc. Si les circonstances s’y prêtent, proposez des
comparaisons avec des projets analogues au vôtre.

Si le projet a un pendant télévisuel, mentionnez les cotes
d’écoute pour donner une idée du pourcentage de
téléspectateurs qui passent de la télévision au Web, et vice
versa. Tâchez de faire des croisements entre médias pour
expliquer les fluctuations dans le flot de fréquentations. Par
exemple, vous pourriez attribuer une baisse de fréquentation à
l’interruption de la série télévisée. Par contre, une montée en
flèche pourrait s’expliquer par une campagne de promotion ou
une couverture de presse à la télévision ou sur Internet. Est-
ce que la plupart des visites au site ont lieu pendant l’émission
télévisée ou tout de suite après, ou n’y a-t-il aucun lien
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ainsi différés à même les revenus qui seront générés ultérieurement 
par la production. 

 
8. Services et matériel :  Les fournisseurs de matériel et de services 

peuvent réduire leurs tarifs, ou ne rien facturer, en échange d’une 
mention au générique, de publicité ou d’une part des revenus à venir.  
Cette formule permet d’annuler les coûts directs de production 
inscrits au budget. 

 

9. Redevances de permis :  Les fournisseurs de service Internet 
peuvent payer des redevances pour avoir l’exclusivité de votre site 
Web sur leur serveur.  Les modalités de leurs droits de 
« distribution » doivent être négociées.  Comme les fournisseurs de 
service Internet « louent » votre projet pour une durée limitée, ils ne 
s’attendent pas au remboursement des redevances de permis.  

 

10. Revenus autogénérés :  Le projet de nouveaux médias lui-même 
peut générer des revenus sous forme d’abonnements, de 
marchandisage ou de ventes par commerce électronique.  Les CD-
ROM ou DVD peuvent également générer des revenus de 
distribution et de vente. Toutefois, à moins de recevoir des fonds 
avant le début de la production sous forme d’avance de distribution, 
par exemple, vous ne pouvez pas utiliser les projections de revenus à 
long terme pour financer la production.  Au contraire, ces revenus 
sont considérés comme des revenus de la production et servent à 
rembourser les investisseurs et les frais différés ou sont comptés 
comme des profits du producteur. 

 
Les étapes de financement 
 
Le financement est souvent disponible en deux étapes distinctes : le 
développement et la production. En général, il faut d’abord terminer le 
développement d’un projet, avant de pouvoir faire une demande de 
financement de la production.   
 
Une fois le développement terminé, le producteur a bien plus qu’une 
bonne idée à vendre; il peut présenter son projet à tous les bailleurs de 
fonds éventuels qu’il a trouvés. Sa présentation inclut des explications 
détaillées sur la conception et le contenu du projet, la technologie 
exploitée, un prototype le cas échéant, un plan d’affaires, un plan de 
marketing, un budget et une structure de financement proposée, les 
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antécédents du personnel créatif participant au projet et des échantillons 
de travaux antérieurs, des lettres d’appui, enfin tout ce qui peut aider le 
producteur à obtenir des fonds. 
 
Financement du développement (ou financement de la phase de 
planification) 
C'est l'étape la plus risquée qui consiste à suffisamment développer un 
concept pour établir en toute connaissance de cause la viabilité de la 
production, ou décider de l'abandon du projet.  Le développement inclut 
une analyse des besoins, les spécifications du projet, la planification et la 
conception - jusqu'à ce que l'on puisse commencer à produire.  Comme 
n'importe quel financement de R et D, celui relatif au développement de 
contenu de nouveaux médias est aussi cher que risqué.  En conséquence, 
l'argent nécessaire pour cette phase est souvent le plus difficile à trouver. 
Traditionnellement, c'est le producteur qui assume la majeure partie, 
sinon la totalité, du financement et des risques associés aux dépenses de 
développement.  La phase de développement peut inclure des dépenses 
telles que le travail de création et la technique, la recherche, les frais 
juridiques, les honoraires du producteur et les coûts indirects.  Il faut 
préparer un budget à part incluant toutes les dépenses de développement, 
et y adjoindre une structure financière spécifique à cette étape, pour 
obtenir les fonds nécessaires.  
 
Il existe plusieurs sources de financement disponibles pour le 
développement de contenu nouveaux médias dont le Fonds de la 
radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell  et  le Programme de 
développement du Fonds pour le multimédia de Téléfilm Canada, qui 
peuvent fournir des subventions pour le développement, des prêts 
récupérables ou des avances qui sont remboursables si et seulement si, le 
projet se poursuit en production.  Ces programmes sont tous les deux 
conçus pour financer les dépenses de développement du producteur par 
des prêts à la société de production.  Le remboursement de ce type de 
prêts est généralement dû le premier jour de la production.  Les dépenses 
de développement peuvent être incluses à titre de dépenses dans le 
budget de production, ce qui permet au producteur d'obtenir 
suffisamment de financement pour rembourser les prêts de 
développement.  Si le projet ne passe pas à l'étape de la production, il n'y 
a aucune obligation de remboursement du prêt octroyé pour le 
développement.  De tels prêts ne portent généralement pas  intérêt.  Si les 

Le rapport final

155

apparent ? La réponse à ces questions élémentaires fournira
une meilleure compréhension que l'analyse la plus détaillée et
systématique de la circulation quotidienne sur le site.

3.3 Rapport de revenus

Si le bailleur de fonds est aussi actionnaire dans le projet,
vous aurez à présenter des Rapports de revenus à un rythme
prédéterminé, probablement aux trois mois ou au six mois. Ce
processus peut démarrer avec le Rapport final mais il y a des
chances qu’il se prolonge encore des mois et peut-être des
années après.

S’il s’agit d’une propriété hors ligne, l’information voulue fait
normalement partie du Rapport du distributeur. Les revenus
bruts de distribution, les revenus nets et les dépenses directes
encourues par le distributeur doivent être consignés pour
permettre le partage des profits nets.

Pour les médias en ligne, le rapport au bailleur de fonds devra
inclure les revenus de toutes provenances incluant publicité,
commandites, abonnements et cotisations de membres ainsi
qu’activités de commerce électronique.

4. Leçons et recommandations

Voici la section peut-être la plus importante du Rapport final. Une liste
honnête de leçons apprises et de recommandations pour l’avenir constitue
un outil précieux pour empêcher les producteurs de refaire les mêmes
erreurs tout en leur évitant de réinventer la roue. Si les explications sont
longues, groupez les recommandations par catégorie – partage des
responsabilités, phase de production, format de présentation, etc. – et
faites-en une présentation récapitulative.

Les leçons apprises, pour ne pas avoir l’allure d’une longue liste de
problèmes, devraient inclure des choses qui ont fonctionné. Chaque fois
que possible, suggérer des solutions aux problèmes soulevés et
recommandez des actions pour améliorer le déroulement et la qualité.
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Voici quelques sujets sur lesquels vous pourriez commenter :

• Quelle a été l’efficacité de la collaboration entre les diverses
organisations ?

• Y a-t-il eu des problèmes inhérents au modèle d’affaires ou au
modèle technique ?

• Le paradigme ou la technologie employés sont-ils toujours valables ?
• Le marché est-il saturé de produits du même genre ?
• Le produit est-il pertinent à la clientèle cible ?
• Comment le calendrier de production a-t-il influencé le projet dans

son ensemble ?
• Quels éléments du projet l’auditoire ou le groupe témoin a-t-il paru

apprécier ou rejeter ?
• Y a-t-il trop d’éléments ou pas assez pour rendre l’expérience

marquante aux yeux de l’utilisateur ?
• Quelle a été l’efficacité de l’analyse d’utilisation ?
• Quelle a été l’efficacité de la stratégie de mise en marché ?

5. Pièces annexées

Présentez en annexe toute information pertinente trop volumineuse ou
trop complexe pour figurer dans le corps du rapport mais utile à la bonne
compréhension du propos : registres du serveur, transcription des
discussions en ligne, inscriptions aux discussions, rétroaction des
utilisateurs, exemples éloquents de contenu généré par l’auditoire,
campagnes de promotion, présentations du produit dans des salons ou des
congrès, coupures de presse, peuvent constituer autant de pièces d’appui
au Rapport final.

Rapport final, deuxième partie : Rapport de coûts

Le Rapport de coûts est un document comptable qui donne un aperçu
clair de la répartition du budget. Il reprend le budget ligne par ligne et
donne le montant exact correspondant aux coûts réels et aux heures de
travail effectué. C’est un document indispensable qui rend compte des
dépassements et des réserves pour chaque poste du budget.

Rester conforme
Pour faciliter la compréhension, vous utiliserez pour le rapport les mêmes
critères que pour le budget. Ainsi, lorsqu’une tâche a été projetée en
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droits de votre projet sont vendus ou transférés à une autre partie, celle-ci 
doit assumer toutes les responsabilités du prêt de développement. 
 
Une fois le développement terminé avec succès, le  producteur aura plus 
qu'une bonne idée à vendre.  Idéalement, il se retrouve maintenant avec 
des plans concrets, des exemples du projet prévu, peut-être même un 
prototype pour démonstration, un budget de production détaillé et du 
matériel créatif et technique qui peuvent tous être soumis à l'évaluation 
des éventuels intéressés.  
 
Financement de la production 
Une fois le développement achevé, le projet peut être présenté aux divers 
bailleurs de fonds préalablement identifiés.  La présentation devra inclure 
des explications détaillées du concept, du contenu et de la technologie 
choisie, avec un prototype si disponible, ainsi qu'un plan d'affaires, un 
plan de marketing, une proposition de structure financière, les 
antécédents du personnel créatif participant au projet et des échantillons 
de travaux antérieurs, des lettres d’appui, bref tout ce qui peut aider le 
producteur à obtenir des fonds. 
 

 
Les outils essentiels à votre stratégie de financement sont un budget 

 complet et détaillé ainsi que la liste des partenaires financiers potentiels.
Sans ces documents, il est fort improbable que vous arriviez à intéresser 
des bailleurs de fonds, car ils voudront savoir qui seront les autres 
joueurs prêts à risquer leur argent.  Ils voudront également connaître leur 

 part relative d'investissement. La structure financière est donc essentielle, 
peu importe qu'il s'agisse d'un projet de 50 000 $ ou d'un million. 

 

 la plus courante et la plus typique du secteur des nouveaux médias inclut 
 trois partenaires: Le Fonds de la radiodiffusion et des nouveaux médias
 de Bell (ou le Fonds multimédia de Téléfilm) pour 50 % du budget, le
crédit d'impôt provincial si disponible, et un investissement du 

 ce modèle qui incluent un commanditaire occasionnel, une participation  
 au capital du gouvernement provincial et autres petits fonds privés.

fardeau pour la compagnie de production.  On note certaines variantes à 
producteur en frais différés ou  en capital.  C'est généralement un lourd

Au cours des dernières années, on a remarqué que la structure financière

Structure financière 
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Cependant, si vous vous débrouillez bien, vous devriez arriver à qualifier 
votre projet pour l'obtention d'autres sources de financement.  Une 
structure de financement idéale doit minimiser l'investissement du 
producteur et éviter au producteur des honoraires différés.  Elle peut 
réunir entre 6 et 10 partenaires.  
 
Prenons le cas d'un projet de production d'un site Web dont le budget 
prévu est de 500 000$.  La structure financière ressemblerait à celle-ci: 
 
Tableau 6.1 

Source de financement Montant 
($) 

% Type 

Fonds de la radiodiffusion et des 
nouveaux médias de Bell 

250 000 50 subvention 

Fonds pour le Multimédia de 
Téléfilm  

150 000 30 prêt 

Organisme provincial    20 000  4 investissement 
Crédit d'impôt provincial    40 000  8 investissement 
Producteur   10 000  2 investissement 
Producteur    20 000  4 frais différés 
Commanditaire commercial   10 000  2 subvention 
TOTAL 500 000 100  

 
Certains des bailleurs de fonds accepteront de financer votre projet et 
d’autres refuseront.  Vous devrez constamment ajuster votre structure de 
financement, y ajouter des bailleurs de fonds ou en retirer, jusqu’à ce 
qu’on vous ait confirmé le financement correspondant à votre budget.  
Soyez prêt à accroître la part du producteur et, en dernier recours, à 
réduire le budget! 
 

Les investisseurs qui prévoient recouvrer leurs investissements vous 
demanderont de la documentation supplémentaire ainsi qu’un plan 
d’affaires établissant la viabilité commerciale de votre projet.  Ce plan 
doit comprendre votre stratégie de marketing et de distribution, une 
analyse des sources de revenus et des marchés, votre estimation des 
revenus selon les marchés existants, des échéanciers, les défalcations à 
prévoir pour rembourser les avances de distribution ainsi que les 
dépenses et commissions de distribution, et un calendrier de 

Recouvrement
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termes d’heures de travail, il faut la reporter de la même façon, et non pas
en jours ou en semaines.

Déterminer les écarts
Il est entendu qu’il y aura des différences entre les prévisions budgétaires
et les chiffres consignés dans le Rapport de coûts. Ce qui importe c’est
que ces différences (les écarts ) soient convenablement consignées pour
qu’on puisse se faire une idée claire des coûts véritables. La somme
totale des écarts indiquera si le projet s’est avéré plus ou moins coûteux
que prévu.

Les dépenses imprévues qui ne faisaient pas partie des prévisions
budgétaires doivent néanmoins être inscrites dans le rapport si l’on veut
connaître le coût véritable du projet. Si, par exemple, il y a eu des frais de
100 $ pour reproduire le dessin de la couverture du CD mais qu’aucun
poste ne correspondait à cela dans le budget, on fera une entrée dans le
Rapport de coûts en inscrivant 0 sous les Prévisions budgétaires. La
somme de 100 $ figurera néanmoins à sa place sous la rubrique Coûts à
ce jour et on la reportera dans la colonne des Écarts.

Dans le cas d’une entrée où il n’y a pas eu de déboursé, le montant sera
reporté dans la dernière colonne pour indiquer un écart, lequel sera
exprimé par un chiffre négatif.

La tarification
Les entreprises en nouveaux médias sont en quelque sorte restreintes par
les ressources et l’infrastructure dont elles ont besoin pour produire du
contenu interactif, tout comme elles sont restreintes par les modèles et les
sources de financement.

En cinéma et en télévision, où la technologie est relativement stable, il
est possible de louer toutes sortes d’équipements et d’installations sur
une base contractuelle, ce qui élimine l’obligation onéreuse d’entretenir
des effectifs de production à plein temps. Dans les médias interactifs, la
technologie étant en constante évolution, les producteurs sont
constamment obligés de perfectionner leur équipement et leur expertise.
Cet état de fait, allié à une absence chronique de financement pour les
projets de création en nouveaux médias, explique que beaucoup de
producteurs en nouveaux médias tirent le gros de leurs revenus de
contrats de services et s’adonnent à la création lorsqu’ils peuvent mettre
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la main sur du financement. C’est pourquoi beaucoup de maisons de
production se réfèrent à une tarification des services professionnels qui
leur sert en quelque sorte de baromètre des coûts pour comparer divers
projets. Cette liste de tarifs inclut normalement les salaires et
l’équipement de base, plus les frais d’administration et une marge de
profit.

Quand vient le temps de financer leur propriété intellectuelle, les
producteurs sont obligés de rendre compte de leurs coûts véritables et les
bailleurs de fonds ont leurs propres critères pour décider ce qui leur
semble acceptable. En général, ce qui leur semble acceptable représente
une fraction de ce que le producteur irait normalement chercher auprès de
sa clientèle commerciale s’il rendait les mêmes services en se référant à
la liste de tarification du marché.

Bien qu’il puisse y avoir des divergences d’opinion concernant le coût
des services et la liste de tarification, les chiffres inscrits dans le Rapport
de coûts doivent refléter les tarifs approuvés par le bailleur de fonds
dans le budget initial. Le coût approuvé demeure le repère pour le
Rapport de coûts. La liste de tarification, dans la mesure où l’on s’en sert
comme référence et point de comparaison, doit demeurer une pratique
interne si l’on veut éviter la confusion.

À propos du Rapport de coûts
Tâchez de fournir toute la documentation nécessaire pour justifier auprès
des bailleurs de fonds les décisions importantes que vous avez prises à
l’égard du budget. Cela ne veut pas dire s’obstiner à défendre chaque
petit dépassement. Attardez-vous plutôt à expliquer les dépenses qui
n’étaient pas prévues au budget ou qui étaient prévues par un poste et se
retrouvent sous un autre. Votre Rapport de coûts devrait donner
l’histoire financière complète du projet.

Donnez les arguments pour expliquer des immobilisations en capital non
prévues pour l’achat d’équipement et pour justifier l’amortissement des
coûts sur la durée du projet, ou bien rendez compte de votre décision de
faire exécuter à l’extérieur des tâches inscrites au budget comme
dépenses internes. Il est bon aussi de documenter des éléments qui ne
figurent pas expressément dans le budget, ni dans le financement, mais
dont l’apport a été déterminant, tels que le temps et/ou les ressources
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recouvrement indiquant dans quel ordre les investisseurs autorisés 
recevront leur part des revenus.  
 
Selon le modèle utilisé en cinéma et en télévision, il existe plusieurs 
normes et formules permettant de calculer la priorité de recouvrement de 
chacun; mais la plupart des investisseurs étant considérés comme étant 
égaux, ils recouvrent généralement leur investissement au prorata, à parts 
égales. Donc, à mesure que les revenus entrent, ils reçoivent leur part en 
proportion de leur investissement dans le projet.  
 
Parfois, certains investisseurs privés ont priorité et recouvrent leur 
investissement en totalité ou en partie avant les autres.  Il arrive que l'on 
permette aussi de récupérer en priorité les honoraires différés à même les 
premiers revenus, avant n'importe quel investisseur en capital.  De tels 
calendriers de recouvrement sont négociés au cas par cas avec les 
partenaires impliqués, et il appartient à chaque investisseur d'obtenir les 
meilleures conditions de recouvrement.  Il appartient au producteur de 
négocier ces accords à la satisfaction de tous.  
 
Un programme de recouvrement simple a un format relativement 
standard.  À partir de l'exemple de financement ci-dessous, 3 
investisseurs de capital ont un droit de recouvrement, ainsi que le 
producteur qui a différé ses honoraires et investi en argent l'équivalent de 
son crédit d'impôt provincial  (qui a fait l'objet d'un financement 
provisoire ): 
 
Tableau 6.2 
 Revenu de 

production  
Téléfilm Organisme 

provincial  
Producteur  Frais 

différés 

1er tiers   20 000         -        -        - 20 000 

2e tiers 180 000 150 000 20 000 10 000      - 

3e tiers   40 000        -        - 40 000      - 

Total 240 000 150 000 20 000 50 000 20 000 
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Dans cet exemple, les investisseurs ont tous consenti à permettre au 
producteur de récupérer 100 % de ses honoraires différés à même les 
premiers revenus.   Tous les investisseurs de capitaux récupèrent alors en 
deuxième position.  Dans ce cas, ils récupèrent chacun leur plein 
investissement.  Parfois, un investisseur peut obtenir une position 
privilégiée de recouvrement et récupérer plus rapidement que les autres.  
Le producteur recouvre en  troisième position (dans ce modèle) les 
crédits d'impôt qu'il reçoit pour ce projet, puisqu'ils sont considérés 
comme des  investissements de capitaux de la part du producteur. 
 
Profits 
Une fois que les investisseurs ont entièrement récupéré, ils auront aussi 
droit au partage des profits, à perpétuité. Il faut donc également négocier 
la formule de calcul de leur part respective.  Le modèle du cinéma et de 
la télévision peut être appliqué ici aussi (mais pour le moment,  la 
question du partage des profits ne se pose pas souvent!).  Généralement, 
chaque investisseur s'attendra à récupérer son pourcentage du total de son 
investissement en capital.  Dans le susdit modèle, le montant total du 
capital s'élève à 220 000 $ (les frais différés ne font pas partie des capitaux). 
La part de profits de Téléfilm serait de 150 000/220 000= 68 % 
de tous les revenus. Traditionnellement, dans l'industrie du cinéma et 
de la télévision, le producteur a droit à 50 % des profits   
(pour favoriser la croissance de l'industrie). Ainsi, Téléfilm aurait droit à 34 % 
de tous les profits... Quand et si...! L'industrie des nouveaux médias peut aussi 
trouver d'autres moyens de rétribuer ses investisseurs.  
 
 
Les sources de financement 
( Voir le tableau à la fin du chapitre) 
 
Les sources de financement pour les projets de nouveaux médias sont 
actuellement peu nombreuses, mais chaque année de nouveaux bailleurs
de fonds s’ajoutent à mesure que les organismes gouvernementaux et les
entreprises comprennent la valeur des investissements dans ce nouveau 
secteur en croissance.  Étudiez attentivement la réglementation et les 
directives publiées par chaque bailleur de fonds éventuel pour vérifier si
vous êtes admissible.  Obtenez la version la plus récente de la
réglementation, car elle change souvent en fonction des besoins du
secteur ou par suite de modifications au mandat des organismes ou de
fluctuations de leurs fonds.   Lisez les magazines spécialisés, assistez à 
des conférences, fouillez sur le Web pour être au courant des annonces de
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investis par des collaborateurs à l’externe. Ce type de documentation
s'avérera un atout supplémentaire pour toute future négociation.

Toute cette information peut être présentée dans l’introduction,
l’appendice ou dans la marge du Rapport de coûts. À vous de choisir la
façon la plus claire pour la transmettre.

Rapport de coûts : le format
Voir le format dans le tableau 13.2, Rapport de coûts, en fin de chapitre.

La façon conventionnelle de présenter un Rapport de coûts est de
reprendre les entrées du budget approuvé. On place cinq colonnes en
regard de toutes ces entrées, et on intitule l’ensemble Rapport de coûts.
Les colonnes incluent les rubriques suivantes :

1. Prévisions budgétaires - Les chiffres de cette colonne représentent
les montants approuvés pour chaque entrée dans le Budget approuvé.

2. Coûts à ce jour - Ce sont les déboursés effectués en date du rapport.
Il peut s’agir du calcul des heures pour du travail effectué à l’interne,
ou du coût des biens et services facturés par des ressources externes.
Si les biens et services ne sont pas encore payés, ils doivent
néanmoins figurer dans cette colonne, pourvu qu’ils aient été livrés.

3. Coûts anticipés - On présente généralement le Rapport de coûts
avant que le cycle du budget de production soit terminé. Si, par
exemple, la période de maintenance prévue au budget s’étend sur un
an ou plus, les coûts qui n’ont pas encore été encourus doivent
figurer ici sous forme de projections fondées sur l’expérience
antérieure ou après consultation auprès des parties concernées.

4. Coûts finaux - C’est la somme du coût à ce jour plus le coût anticipé.

5. Écart - Cette colonne rend compte de la différence entre la somme
inscrite au budget et le coût final. Cette différence est exprimée par
un chiffre positif s’il s’agit d’un dépassement (lequel devrait être
recouvré sous la rubrique Provisions pour imprévus) et par un chiffre
négatif si les dépenses sont en deçà des prévisions. Le total de cette
colonne indique si le projet arrive au-dessus ou en dessous du
budget.
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À propos des provisions pour imprévus
Les provisions pour imprévus représentent le pourcentage d’une certaine
portion du budget (normalement la main-d’œuvre et l’équipement) et ont
été intégrées au total du budget afin de palier les dépassements éventuels
sur l’ensemble du budget.

Dans le Rapport de coûts, la somme inscrite à ce poste est reportée en
chiffres négatifs dans la colonne des écarts.

Rappelez-vous que les provisions pour imprévus sont censées annuler les
dépassements (exprimés dans cette colonne en chiffres positifs) qui
s’accumulent au fil des postes dans le Rapport de coûts. Si vous inscrivez
par erreur un chiffre positif au poste des provisions, votre rapport fera
état d’un écart tout à fait injustifié.

Pour illustrer cette convention, le tableau ci-dessous présente les cinq
colonnes d’un Rapport de coûts extrêmement simplifié pour un projet
hypothétique ayant respecté exactement son budget de 110 000 $, lequel
incluait des provisions de 10 000 $.

Tableau 13.1

Prévisions
budgé-
taires

Coût
àce jour

Coût
anticipé

Coût
final

Écart

Postes
budgétaires
A+B+C+D

100 000 110 000                          0 110  000 10 000

Provisions 10 000 0 0 0 -10 000
Total 110 000 $ 110 000 $                          0 110 000 $ 0 $

Si les provisions avaient été exprimées avec un chiffre positif, le Rapport
de coûts aurait fait état d’un dépassement de 20 000 $ sous la rubrique
Écart, allant à l’encontre des faits. Le projet respecte le budget, ce qui
veut dire que les provisions ont été utilisées et que l’écart est de zéro. Si
le coût du projet avait excédé le budget (autrement dit, si l’écart total
avait été supérieur aux provisions), l’écart se traduirait par un montant
positif. Si, au contraire, le projet avait coûté moins cher que prévu, l’écart
serait un montant négatif.
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nouvelles sources de financement.  Communiquez directement avec les 
bailleurs de fonds éventuels pour poser vos questions, demander des 
éclaircissements, recevoir de précieux conseils et, surtout, pour vous faire 
connaître et les informer de votre intention de demander leur soutien.  De 
tels contacts personnels sont souvent profitables!  Avant de commencer à 
préparer votre demande, étant donné l’énorme quantité de formules à 
remplir, vérifiez les dates d’échéance, assurez-vous d’être admissible et 
vérifiez s’il y a encore des fonds disponibles! 
 
1. Fonds privés : Différents fonds privés ont été créés pour favoriser 

les productions de nouveaux médias. Chacun d’eux a un mandat 
particulier, ses propres critères d’admissibilité et procédures 
d’évaluation. Par exemple, le Fonds de la radiodiffusion et des 
nouveaux médias de Bell reçoit annuellement de Bell ExpressVu  
près de 4 millions de dollars.  Ce fonds a été créé par Bell Canada 
pour stimuler la formation de partenariats entre les producteurs 
d’émissions de télévision et les programmeurs de nouveaux médias 
dans le but de développer des contenus créateurs et innovateurs pour 
les technologies de nouveaux médias et le marché de la télédiffusion 
traditionnel.  Les propositions qui sortent de l'ordinaire peuvent 
recevoir jusqu’à 50 % des coûts de production d’un projet ou un 
maximum de 250 000 $ sous forme de subventions. La 
caractéristique distinctive du Fonds Bell est que les projets doivent 
comporter une composante télévisuelle ainsi qu’une composante de 
nouveaux médias livrée sur un réseau numérique. Pour le Fonds 
Bell, l'innovation - du contenu, de la technologie, du commerce ou 
du marketing- sont des éléments clés de la qualité d'un projet. 
Certaines compagnies commanditent des fonds tels que le Fonds 
canadien du film et de la vidéo indépendants qui a une composante 
de nouveaux médias et d'autres ont créé leur propre fonds de soutien.   
Dans le secteur des télécommunications, on trouve Telus BC New 
Media and Broadcast Fund et SaskTel New Media Fund; chez les 
câblodistributeurs, le Fonds du Savoir de Videotron pour les projets 
éducatifs et Shaw par son Initiative de programmation pour enfants 
qui finance des projets de nouveaux médias pour enfants.  Les fonds 
privés sont des partenaires cruciaux dans le financement des projets 
de nouveaux médias, car ils connaissent et acceptent le risque 
associé au développement créatif. 
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2. Gouvernement fédéral : Le Fonds pour le multimédia de Téléfilm 
Canada, principal outil de   financement des nouveaux médias du 
gouvernement fédéral, vise à accroître la disponibilité de contenu 
culturel canadien grâce à un programme de soutien au 
développement, à la production et au marketing du multimédia.  
Téléfilm peut financer jusqu'à 50% des coûts de production. Divers 
ministères offrent un soutien financier particulier au secteur des 
nouveaux médias.  Le Fonds de développement des industries 
culturelles de la Banque de développement du Canada  offre des 
prêts aux petites entreprises; le programme CANARIE d'Industrie 
Canada  soutient le développement des nouvelles technologies et 
infrastructures reliées à Internet; Le programme Jeunesse Canada au 
travail de Patrimoine Canada contribue à la formation des étudiants 
en nouveaux médias et le programme PDME du ministère des 
Affaires étrangères et du commerce international facilite l'accès aux 
marchés pour les producteurs.  L'Office national du film finance 
certains projets culturels de nouveaux médias et le Conseil des arts 
du Canada offre des subventions aux artistes de nouveaux médias.  
De nombreuses autres sources de financement sont disséminées un 
peu partout au sein du gouvernement : elles profiteront au producteur 
curieux et audacieux qui arrive à présenter le contenu de son projet 
selon les critères des divers programmes gouvernementaux.  
L'industrie  presse le gouvernement  d'établir un programme de 
crédit d'impôt fédéral.  

 
3. Gouvernements provinciaux : De nombreuses provinces ont créé 

des programmes de crédits d’impôt pour soutenir les productions de 
nouveaux médias, notamment le crédit d’impôt de l’Ontario pour les 
médias numériques interactifs (OIDMTC), qui couvre 20 % des 
dépenses de main-d’œuvre admissibles, et le crédit d’impôt pour 
animation par ordinateur et effets spéciaux. Le Québec offre 
différents programmes d’aide comme le crédit d’impôt pour 
productions multimédias couvrant de 40 % à 50 % des dépenses de 
main-d’œuvre admissibles; en  Saskatchewan et au Manitoba, le 
crédit d'impôt est de 35% et en Nouvelle-Écosse de 15%.  D’autres 
ministères offrent des programmes de soutien en technologie de 
l’information et en recherche et la plupart des provinces soutiennent 
les artistes et organismes du secteur des nouveaux médias par 
l'entremise de leur Conseil des arts. Certaines provinces ont 
également établi des programmes de participation au capital et de 
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En fait, le Rapport final de coûts est fondé sur plusieurs sommaires qui
l’ont précédé :

C’est la liste de toutes les ressources qui ont facturé à l’interne du temps
consacré au projet. Il est important d’indiquer l’entrée budgétaire, le
nom du membre de l’équipe, son rôle, son taux horaire approuvé et le
total de ses heures de travail pour permettre de se référer rapidement au
Rapport de coûts. Ces données, qui devraient faire partie de la
documentation d’appui, se retrouvent par exemple dans les feuilles de
temps du personnel.

C’est le rapport de toutes les factures présentées par des ressources
externes, incluant par exemple les immobilisations en équipement pour le
projet, les honoraires de rédaction à la pige, les achats de pellicule, les
dépenses de lancement. Tout comme le Sommaire des coûts à l’interne,
il doit mentionner l’entrée au budget, la description, le vendeur et le coût
afin de permettre une réconciliation avec le Rapport de coûts. Les
factures seront exigées par les vérificateurs externes et il est important de
les annexer.

Règle générale, votre Rapport de coûts sera examiné par un vérificateur
indépendant. Les exigences en la matière varient d’un bailleur de fonds à
un autre, et peuvent aller d’une simple révision pour confirmer
l’exactitude des chiffres jusqu’à un audit complet.

Ne manquez pas d’inclure le coût de l’audit lui-même dans le Rapport
de coûts et résistez à la tentation de laisser au vérificateur externe le soin
de s’occuper du Rapport de coûts. La préparation de ce rapport
constitue pour vous une excellente occasion d’apprendre. Le producteur
a besoin de savoir pourquoi les coûts ont varié entre l’étape du budget et
celle de la finalisation et il lui incombe, de toute façon, de rassembler
tout le matériel à l’appui. Si les dépenses ont été justifiées de manière
satisfaisante, le vérificateur ne manquera pas d’arriver aux mêmes
conclusions que lui.

3. Rapport des vérificateurs externes

2. Sommaire des coûts à l’externe

1. Sommaire des coûts à l’interne
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Conclusion : les nouveaux médias qu’il nous faut

Pour innover, il faut faire des recherches : le partage d’information et
d’idées agit ensuite à l’instar d’une pollinisation croisée. Ainsi, le
Rapport final constitue une occasion unique de consigner et de codifier
les choses apprises et va nous permettre d’évaluer l’impact de notre
projet en nouveaux médias, non seulement sur les modèles de
financement et de déroulement, mais sur le format même des nouveaux
médias.

En nous efforçant de comprendre la place indécise qu’occupent les
nouveaux médias sur la scène culturelle, nous constatons qu’une lutte se
livre entre forme et contenu qui englobe en même temps la technologie,
le genre et l’identité. Comme on l’a vu chaque fois qu’un média a fait
son entrée fracassante dans le passé, l’arrivée des nouveaux médias
interactifs ne signe pas l’arrêt de mort des autres, comme les journaux ou
la radio, bien qu’ils ne manqueront pas de les influencer ou de les
dépasser avec le temps. Est-ce que les médias interactifs vont survivre en
tant que genre artistique avec une esthétique et des conventions qui leur
soient propres ? Cela reste à prouver.

Pour l’instant, les diverses manifestations des médias interactifs
empêchent d’en donner une définition simple. Il continuera à y avoir des
productions indépendantes en nouveaux médias sous forme de cédéroms,
de sites Web ou de jeux vidéo tandis que la technologie et les techniques
des nouveaux médias serviront directement ou indirectement d’autres
intérêts comme on s’attend à ce que ce soit le cas pour la télévision
interactive. On n’en continuera pas moins de raconter des histoires à
sens unique dans les livres, à la télévision et au cinéma bien qu’il puisse
émerger un nouveau genre, qui ressemblerait à de la narration interactive,
mais qui appartient pour l’instant à la science fiction.

L’interaction dans les médias est en train de passer du rang de nouveauté
à celui de nécessité. On commence à discerner son influence même dans
les médias non interactifs, avec des présentations télévisuelles pour les
nouvelles, les sports ou la météo qui ressemblent de plus en plus à des
pages Web. C’est à nous, producteurs en nouveaux médias, qu’il
appartient de produire du matériel avec lequel les gens auront vraiment
envie d’interagir, mais, en même temps, nous devons deviner plus que
prévoir quelles formes vont prendre ces nouveaux médias à mesure que
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prêts. La plupart de ces programmes sont administrés par les 
organismes provinciaux de financement du cinéma et de la 
télévision.  

 
4. Investissement privé : Les projets de produits multimédias ou de 

logiciels commercialement viables peuvent constituer des abris 
fiscaux attirants pour des investisseurs privés. Ces investisseurs 
tombent du ciel : ils voient les nouvelles entreprises du même œil 
que les grands investisseurs institutionnels, mais ne courent aucun 
risque s’ils trouvent des lacunes dans un projet.  Il existe au Canada 
bon nombre de fonds de capital de risque qui investissent dans des 
projets multimédias commercialement viables. 

 
5. Commanditaires et annonceurs : La publicité sur Internet est un 

secteur en croissance et de plus en plus d’entreprises en explorent les 
possibilités. Cependant beaucoup d'annonceurs ont été déçus par les 
résultats des « manchettes » et les producteurs doivent donc faire 
preuve de plus de créativité pour trouver des concepts plus novateurs 
tels que les publicités interstitielles, les pages en incrustation et le 
placement de produit, pour attirer des revenus publicitaires.  Si votre 
projet s'adresse à un public cible particulier, cette tranche de marché 
peut correspondre aux intérêts spécifiques d'un annonceur. Tentez de 
démontrer à un annonceur ou un commanditaire que son message 
s'adresse à votre auditoire. 

 
6. Producteurs : Le producteur est évidemment une des sources de 

financement les plus importantes, soit par contribution en argent 
comptant soit par frais différés. Si votre projet a du succès au plan 
commercial, vous en récolterez les profits. Sinon, vous aurez tout au 
moins un projet de nouveaux médias à votre actif. Votre contribution 
en argent est considérée comme une participation au capital et est 
récupérable. Vos frais différés ou « apport de compétence », 
représentent la valeur du travail ou des services qui sont entrés dans 
la production du projet. 

 
7. Autres sources : Le Banff Centre for the Arts peut offrir des 

services, des installations et des compétences aux producteurs de 
nouveaux médias pour compenser de nombreuses dépenses inscrites 
au budget.  Certains télédiffuseurs commencent à investir dans les 
projets de nouveaux médias liés à leurs émissions de télévision. Les 
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coproductions avec l’étranger peuvent également donner accès à du 
financement extérieur. Le ministère de l'Énergie des sciences et de la 
technologie de l'Ontario a fait établir une liste complète des sources 
de financement internationales que vous pourrez consulter à l'adresse 
www.multimediator.com.   Les fournisseurs de service Internet et les 
« permis » des fournisseurs d’intranets peuvent devenir des sources 
de financement.  Les producteurs de CD-ROM peuvent chercher à 
obtenir des avances de distribution et des revenus de prévente auprès 
de leurs distributeurs.  Même la banque pourrait vous aider, si elle 
connaît le secteur des nouveaux médias. Étudiez les possibilités 
d’appui non financier, de contrat-échange ou de troc avec les 
fournisseurs de services ou les commanditaires.  Certaines 
institutions d’enseignement sont capables d’investir dans des 
contenus de nouveaux médias directement liés à leurs cours ou à 
leurs recherches.  Enfin, vous pourriez développer un prototype en 
suivant une formation du Centre canadien du film connue sous le 
nom de Bellh@bitat . 

 
Conclusion 
Dépendre de subsides et du financement par des tiers constitue un grand 
défi pour tous les producteurs.  Alors que la viabilité même de bien des 
projets de contenu pour les nouveaux médias est remise en question, le 
recours à des partenaires investisseurs s'avère une nouvelle possibilité de 
modèle de financement ouvert à l'expérimentation, à l'innovation et au 
développement. 
 
Il est essentiel de toujours être bien informé des derniers fonds 
disponibles et ceux qui ne le sont plus.  Votre projet risque de ne pas voir 
le jour si  vous ne pouvez vous adresser à divers bailleurs de fonds et 
adapter votre projet à leurs propres objectifs. Le producteur doit faire 
preuve de patience et d'habileté lors de la négociation de ses contrats 
avec les bailleurs de fonds.  L'argent n'arrivera qu'une fois tous les 
papiers signés. À ce moment là vous pourrez commencer à produire.  
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la technologie progresse. Après tout, ces pionniers du cinéma que furent
Méliès et les frères Lumière auraient-ils pu prédire la popularité que
connaîtraient un jour les vidéos de musique ou les spectacles en prise
directe comme Survivor.

Maintenant qu’on en a terminé avec l’euphorie des premières expériences
interactives, il nous reste à réfléchir sur les leçons que nous ont apprises
les premières productions en nouveaux médias. Leur succès et plus
souvent leurs échecs n’en ont pas moins élevé la barre et la prochaine
génération devra répondre au défi. Les producteurs canadiens ont la
chance d’avoir accès à des sources de financement qui encouragent une
exploration des nouveaux médias   bien informée mais non dépendante 
 des intérêts commerciaux en jeu. C’est une chance unique. Personne
 ne peut encore se vanter d’avoir la main mise sur l’avenir des nouveaux
 médias, de sorte que nous pouvons encore jouer un rôle actif dans la
 définition de ce que sera cet avenir.
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PATRICK CROWE est producteur spécialisé en nouveaux médias et il
a signé plusieurs productions majeures d’ExtendMedia pour les médias
de convergence. En février 2000, il lançait la première série canadienne
de télévision interactive, Drop the Beat, qui a remporté plusieurs prix et
lui a valu le titre de Producteur canadien de l’année en nouveaux
médias.

Patrick a également réalisé les stratégies interactives de la série
dramatique Our Hero diffusée sur le réseau anglais de Radio-Canada,
celles d’une émission culinaire interactive intitulée Dish it out et diffusée
en anglais sur le réseau Life en versions télé, internet et iTV, et enfin
celles du site Web Jacob Two-Two qui accompagne la diffusion de films
pour enfants. Précédemment, Patrick coordonnait le lancement des
publications en ligne pour l’entreprise @Home Network au Canada et il
a produit deux séries documentaires, Splice et dewLine Comics, pour le
réseau MSN de MicroSoft.

En tant que réalisateur, Patrick compte plusieurs documentaires à son
actif dont une autobiographie musicale, The Pinco Triangle, et un docu-
drame, The Enduring Enigma of Susanna Moodie, qui fut mis en
nomination pour les prix Gemini. Il a aussi été producteur délégué de
documentaires réalisés par la CBC concernant Internet et diverses
questions d’intérêt social.

Patrick est fréquemment invité à adresser la parole sur les médias
interactifs et il vient de terminer la rédaction d’un scénario qu’il signe
conjointement avec Carol Shields.
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ANDRA SHEFFER est la directrice générale du Fonds de la 
radiodiffusion et des nouveaux médias de Bell. Elle est également 
directrice générale du Fonds indépendant de production qui investit dans 
des dramatiques télévisées ainsi que du Fonds Cogeco de développement 
d’émissions axé sur les télé films  et les téléséries. De 1979 à 1989, elle a 
été la directrice générale fondatrice de l’Académie canadienne du 
cinéma et de la télévision. Elle enseigne à Ryerson University dans le 
domaine de la télévision et a codirigé la publication de « MAKING IT:  
The Business of Film and Television Production in Canada » 
(Doubleday, 1995).   
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     Tableau 6.3 
BAILLEURS DE FONDS CANADIENS POUR LES NOUVEAUX MÉDIAS

NOM TYPE DE FINANCEMENT CONTACT  
 

Alliance numériQC Subventions allant jusqu’à 49% 
des coûts de développement des 
projets de nouveaux médias 
(maximum de 50 000$). 

514-848-7177 x 370 
info@numeriqc.ca 
www.numeriqc.ca 
 

Banff Centre for the Arts 
 

Installations, services, soutien 
financier pour les coproductions 
et le développement de 
prototypes. 

Sara Diamond 
403-762-6696 
sara_diamond@banffcentre.ab.ca 
www.banffcentre.ab.ca.mra 
www.banffcentre.ab.ca/nmi 

BC Cultural Industries Project 
Assistance 

50% des coûts des projets de 
nouveaux médias. 
 

604-356-1718 
www.gov.bc.ca/sbtc 
 

BC Film Multimedia Program  Prêts jusqu’à 10 000$ à un 
maximum de 40% du budget de 
développement. 

604-432-2041 
www.bcfilm.bc.ca 
 

British Columbia Arts Council 
Project Assistance for New 
Media Artists Program 
 
 

Financement de développement 
et de production pour les artistes 
de nouveaux médias et les 
organismes artistiques à but non-
lucratif de C.-B. 

Walter Quan 
250-356-1728 
www.bcartscouncil.gov.bc.ca 
 

Collections numérisées de Rescol  
Industrie Canada 

Soutien financier jusqu’à 25 000$ 
pour la production de sites Web 
sur le Canada. 

800-465-7766 
collections@ic.gc.ca 
 

Conseil des Arts du Canada  Subventions de production allant 
jusqu’à 60 000 $ pour les artistes 
de nouveaux médias. 
Subventions de développement 
jusqu’à 20 000$.  

800-263-5588 5251 
www.conseildesarts.ca 
 
 

Crédit d’impôt de l’Ontario pour 
les médias numériques interactifs  

Crédit d’impôt remboursable 
allant jusqu’à 20 % des coûts de 
main-d’œuvre de l’Ontario 
admissibles pour des produits de 
médias numériques interactifs en 
Ontario. 

Société de développement de 
l’industrie des médias de 
l’Ontario  
(416) 314-6858 
lpendergast@ofdc.on.ca 
 

Crédit d’impôt du Québec pour 
les productions multimédias 
(Bureau de développement de la 
nouvelle économie BDNE) 

Crédit d’impôt de 40 % à 50 % de 
la main-d’œuvre admissible. 

Luc Jacob 
514-873-4375 
www.invest-quebec.com/neconom 
 

Crédit d’impôt de la 
Saskatchewan sur la main-
d’œuvre cinématographique 

Crédit d’impôt de 35 % de la 
main-d’œuvre de nouveaux 
médias jusqu’à concurrence de 
17,5 % des coûts du projet.  
Prime de 5 % pour les 
productions rurales. 

Susanne Bell 
306-798-3456 
saskfilm@accesscom.ca 
www.saskfilm.com 
 
 

 

 
 
Fonds de l’Autoroute de 
l’information 
Ministère de la Culture et des 
Communications (Québec) 

Subvention allant  jusqu’à  
550 000$ (de 50% à 75% des 
coûts admissibles) pour  la 
création de sites Web en français 

autoroute@sct.gouv.qc.ca 
www.autoroute.gouv.qc.ca 
 
 

Fonds canadien du film et de la 
vidéo indépendants  

Projets de nouveaux médias 
éducatifs ou d’information.  
Subventions de développement 
jusqu’à 10 000 $, de prototypes 
jusqu’à 20 000 $, de production 
jusqu’à 60 000 $. 

Robin Jackson 
613-729-1900 
cifvf@achilles.net 
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Ontario Interactive Digital Media 
Small Business Growth Fund 
 

Investissement allant jusqu’à 
1M $ pour des produits et 
services de médias numériques 
interactifs. 

(416) 326-9628 
danzigbr@est.gov.on.ca 
www.est.gov.on.ca 
 

Programme des Études 
canadiennes  
Patrimoine canadien 

Financement jusqu’à 50% des 
coûts de matériel éducatif 
canadien en nouveaux médias. 

819-994-1315 
www.pch.gc.ca/csp-pec 

PromoFACT 50 % du budget (maximum de 
3 500 $) pour des sites Web et 
des dossiers de presse 
électroniques pour les musiciens 
canadiens. 

416-596-8696 
videofact@passport.ca 
www.muchmoremusic.com/prom
ofact 
 

Rough Cuts Independent 
Documentary Initiative 

Prêts de développement allant 
jusqu’à 5 000 $ pour des projets 
de documentaires ayant une 
composante de nouveaux médias. 

Jerry McIntosh 
(416) 205-6643 
cbc.ca/programs/sites/roughcuts 
 

 

Fonds pour le multimédia de 
Téléfilm Canada 

Prêts remboursables allant 
jusqu’à 50 % du budget pour le 
développement (maximum de 
75 000 $), la production 
(maximum de 250 000 $) et le 
marketing (maximum de 
150 000 $). 

800-567-0890 (Montréal) 
800-463-4607 (Toronto) 
800-663-7771 (Vancouver) 
800-565-1773 (Halifax) 
www.telefilm.gc.ca 
 

Fonds de la radiodiffusion et des 
nouveaux médias de Bell 

Subventions allant jusqu'à 50 % 
du coût d’un projet (maximum de 
250 000 $). Le projet doit être 
associé à une émission de 
télévision. 

Andra Sheffer 
(416) 977-8154 
bellfund@ipf.ca 
Claire Dion 
(514) 737-1337 
fondsbell@ipf.ca 
www.bell.ca/fonds 

Fonds du Savoir Aide financière non remboursable 
(maximum de 500 000$), mais ne 
dépassant pas 35% du budget 
combiné télé et nouveaux médias. 
Projets en langues française ou 
anglaise. 

Serge Thibaudeau 
514-842-5827 
sthibau@globetrotter.qc.ca 
www.fondsdusavoir.ca 
 

Initiative de programmation pour 
enfants SHAW – Fonds Conway  

Prêts de développement de 
projets de nouveaux médias basés 
sur des émissions pour enfants.  
Jusqu’à concurrence de 25 % du 
budget. 

Gail Yakemchuk 
403-240-7840  
gail.yakemchuk@shaw.ca 
 

Liberty Village New Media 
Centre 

Aide à la formation 
professionnelle et à la création de 
bases de données de nouveaux 
médias 

Kathrine Brown 
416-516-7196 
kbrown@lvnmc.com 
 

Manitoba Film & Video 
Production Tax Credit 

Crédit d’impôt aux entreprises 
manitobaines allant jusqu’à 35% 
des coûts de main-d’œuvre. 

204-947-2040 
www.mbfilmsound.mb.ca 

NewTel / Arts Council Cultural 
Innovation Fund 

Subventions pour les artistes de 
nouveaux médias résidant à 
Terre-Neuve et au Labrador.  
Soutien technique de NewTel 
allant de 2 500$ à 25 000$. 

Ken Murphy 
709-726-2212 
kmurphy@newcomm.net 
www.nlac.nf.ca 
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SaskTel New Media Fund Participation au capital jusqu’à 
concurrence de 75 000 $ ou 25 % 
des dépenses engagées en 
Saskatchewan et de 25 000$ pour 
la distribution et la mise en 
marché. 

306-347-3456 
Susanne Bell 
306-798-3456 
saskfilm@accesscom.ca 
www.saskfilm.com 
 

Société de développement de 
l’industrie cinématographique de 
la Nouvelle-Écosse / MT&T New 
Media Program for Interactive 
Productions 

1. Prêts de développement 
allant jusqu’à 20 000 $ ou 
1/3 du budget. 

2. Participation au capital allant 
jusqu’à 50 000 $ ou 1/3 du 
budget de production. Pour 
les résidants de la Nouvelle-
Écosse. 

902-424-7177 
www.films.ns.ca 
 

Société de développement de 
l’industrie des médias de 
l’Ontario 
Initiatives de perfectionnement 
professionnel et de marketing 

Expert-conseil  et financement 
pour assister aux Marchés. 

416-314-6858 
shills@ofdc.on.ca 
 

Telus BC New Media and 
Broadcast Fund 

Prêts remboursables allant 
jusqu’à 200 00$ ou 45% du 
budget pour les producteurs de la 
Colombie Britannique. 

Robert Dubberley 
604-432-2041 
telusfund@telus.com 
www.telus.com/telusfund 
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Le plan d'affaires 
 

 
 
 « J'ai une idée extraordinaire, qui va faire le succès d'une société de 
production de nouveaux médias.  Je sais que mes projets sont 
commercialisables.  Tout ce dont j'ai besoin, c'est de quelqu'un qui croie en 
moi et qui me fournisse le financement nécessaire au lancement de mon 
entreprise. « Vous avez déjà entendu ça quelque part ?  Si ce discours vous 
concerne et si vous avez lancé une affaire qui a besoin de financement pour se 
développer, vous allez devoir faire passer ce message aussi efficacement que 
possible, dans un style qui convienne au monde des affaires et qui puisse 
convaincre les prêteurs éventuels, les investisseurs, les associés, etc. 

 

Cette démarche comporte deux étapes.  La première consiste à préparer une 
proposition d'affaires, qui est un résumé de vos objectifs et de vos espoirs 
(deux ou trois pages) pour susciter de l'intérêt et obtenir des réactions à vos 
plans.  Nous allons nous pencher ici sur la deuxième étape, qui consiste en 
une approche plus formelle et qui inclut la préparation d'un plan d'affaires.  
Avant de commencer à préparer un plan d'affaires, il est important de 
comprendre la différence entre la planification d'un projet et la planification 
opérationnelle.  Les plans d'affaires concernent l'ensemble de l'entreprise, qui 
peut travailler sur un ou plusieurs projets, et d'autres activités génératrices de 
revenus. 
 

Pour l'essentiel, en plus d'être une sorte d'instantané de ce que vous êtes et de 
votre entreprise, le plan d'affaires indique la voie que vous envisagez de 
suivre ; il décrit vos objectifs, comment vous allez les atteindre et à quel coût.  
Ce document d'affaires ne sert pas exclusivement à aller chercher des capitaux 
(le financement).  En fait, il sert avant tout à aider un propriétaire-
entrepreneur à découvrir les principes fondamentaux du lancement et du 
fonctionnement de son entreprise.   
 
Si vous vous imaginez qu’un plan d'affaires est un truc magique pour diriger 
une entreprise, c'est dommage, car vous faites fausse route !  Cet outil 

par  Philip Smith
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d'affaires représente un pas important sur la route du succès, mais il ne 
remplace en rien l'engagement personnel, le dur labeur et la petite dose de 
chance toujours utile en cours de route.   
 

Mon expérience des 10 dernières années comme conseiller de nombreux 
entrepreneurs m'a amené à découvrir diverses approches, quelquefois 
imposées par le type d'entreprise.  Les plans d'affaires allaient du simple 
résumé de deux pages sur les objectifs d'une petite entreprise familiale qui 
fabriquait et exportait ses produits avec succès, jusqu'à celui de l'entreprise de 
haute technologie qui finissait par avoir l'épaisseur d'un annuaire téléphonique 
du fait de l'ajout de nombreux plans techniques.   En travaillant aussi avec des 
entrepreneurs du monde des arts et du spectacle, j'ai eu accès à toute une 
gamme de contenus ; et, selon les qualités de rédacteur et de communicateur 
de l'entrepreneur, un plan de deux ans pouvait s'étaler sur 20 à 30 pages, plus 
des maquettes.  Normalement, un plan d'affaires porte sur une période de deux 
ans. 
 

Préparation du plan d'affaires 
 

On peut envisager trois grandes façons de considérer la préparation d'un plan 
d'affaires. Vous pourriez avoir recours aux services d'un consultant, que ce 
soit pour faire tout le travail (avec votre participation intensive) ou pour vous 
aider à préparer votre plan, le plus souvent pour préciser et compléter vos 
projections financières. Premièrement, il y a un facteur-clé à prendre en 
considération avant d’arrêter votre choix : le coût, qui peut varier de 500 $ à 
plusieurs milliers de dollars selon le temps exigé par le travail, la nature et 
l’envergure de l'entreprise.  Deuxièmement, vous pourriez acheter un logiciel 
de plan d'affaires. Beaucoup sont pilotés par menus et relativement faciles à 
utiliser. Cependant, il faut avoir de bonnes connaissances en comptabilité et 
en tenue de livre pour travailler sur les projections financières.  La troisième 
approche, qui est aussi la plus courante, consiste à utiliser des logiciels 
standards comme Microsoft Office (Word et Excel).  Vous aurez besoin de 
quelques conseils pour préparer certaines projections financières si vous 
n’êtes pas à l’aise pour jongler avec les chiffres. 
 

Une des grandes exigences du plan d'affaires, c’est la cohérence.  Vous 
devenez beaucoup plus crédible aux yeux du lecteur quand les textes et les 
chiffres de votre plan d'affaires racontent la même histoire !  Au fur et à 
mesure que vous rédigez votre plan, vous devez prendre note de tous les 
aspects qui vont avoir un impact sur les chiffres.  Par exemple, si votre plan 
promotionnel et de marketing prévoit que vous passerez les 10 premiers mois 
à rédiger des propositions et à vous engager dans des activités de marketing, il 
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est peu probable que l'exploitation de votre entreprise générera un revenu 
suffisant au cours de la première année d'activité.  Vos états financiers 
prévisionnels doivent refléter cette situation. 
 

Il y a des étapes précises à respecter lors de la préparation du plan.  Ces étapes 
sont les suivantes: 
 

1. Définissez les objectifs de votre entreprise. 
2. Établissez un calendrier des étapes-clés avec leur date. 
3. Faites faire une révision par des personnes indépendantes : leurs 

observations objectives vous seront utiles.  Utilisez les services d’un 
mentor ou d’un collègue pour accomplir cette tâche.  N’oubliez pas qu’il 
y a un risque à avoir recours à un membre de votre famille : vous pourriez 
vous sentir personnellement visé !  

4. Choisissez la méthode de préparation du plan (en fonction des options 
suggérées en tête de cette section). 

5. Prévoyez trois à cinq semaines pour le terminer. 
6. Présentez des données financières complètes selon les trois scénarios 

suivants : le meilleur des cas, le pire des cas et le cas idéal (c’est 
généralement celui que l'on choisit !). 

7. Utilisez un ordinateur.  Ce précieux outil de travail a l'avantage de 
permettre de faire des modifications et d'essayer diverses possibilités. 

8. Trouvez un comptable ou un teneur de livres pour vous aider à travailler 
sur les données comptables. 

9. Préparez-vous à comparer vos résultats d'exploitation (recettes, trésorerie) 
aux prévisions du plan et à en répondre.   

10. Engagez-vous à vous référer fréquemment à votre plan pour respecter vos 
objectifs. 

 

Que trouve-t-on dans un plan ? 
 

Bien qu'un plan d'affaires ne se prépare pas vraiment comme une recette de 
pâtisserie, il en existe un modèle établi et qu'il est conseillé de suivre.  Il 
comporte les catégories suivantes : 
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Table des 
matières 

Détails 

Résumé À placer au début, mais à préparer en  
dernier. Résumé du plan d'affaires  
de une ou deux pages.  

 Brève 
présentation de 
l'entreprise 

Décrivez la nature de l'entreprise et 
donnez des renseignements sur 
l'organisation et la propriété.  
Doivent y figurer les buts visés et 
les résultats escomptés.  

Tableau 7.1

75

La gestion et la
propriété

Donnez la liste des principaux participants, 
expliquez leur rôle, décrivez leur 
expérience professionnelle et leurs forces.
N'incluez pas votre CV dans cette section
(vous pouvez par contre le joindre en
annexe).

Le plan de 
marketing  
et le plan 
promotionnel 

 
 

C’est un aspect fondamental de l'ensemble 
du plan.  Les recettes sont la principale 
source d’alimentation de la trésorerie de 
l'entreprise.  De plus, les possibilités 
d’obtenir du financement dépendent, pour 
une large part, de la démonstration de 
votre capacité à générer des ventes. 
 

Le plan de marketing doit expliquer 
comment vous allez promouvoir vos 
produits et vos services sur le marché visé.  
Bien entendu, vous devrez donner des 
détails sur ce marché, notamment sur la 
clientèle cible, la concurrence, vos 
avantages concurrentiels, les produits et 
services, la politique de prix.  Le plan 
promotionnel explique le « comment » des 
choses.  Comment prévoyez-vous vendre 
ce produit ? Allez-vous le confier à des 
agences ? 
 

Rappelez-vous que toutes les informations 
données doivent être conformes aux dates 
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Le plan 
d'exploitation 

Expliquez comment et où l'entreprise sera 
exploitée.  Parlez des ressources dont 
l’entreprise a besoin, tels que main-
d'œuvre (contractuels vs employés), 
matériel (location vs achat) et installations 
(possession vs location/achats).  Passez en 
revue vos systèmes de contrôle 
administratif et financier. 
Indiquez toute alliance stratégique 
envisagée ou déjà conclue. 

Proposition 
financière 

Faites le résumé de vos besoins en 
liquidités.  Expliquez quelles sont vos 
sources possibles de financement et 
l’usage que vous prévoyez en faire.  
Évoquez votre intention d'obtenir un prêt 
ou un financement par actions et expliquez 
les divers processus de remboursement des 
prêteurs et de rémunération des 
investisseurs.  Ce financement est fonction 
de l'ensemble des besoins de l'entreprise 
pendant deux ans et non de vos projets 
particuliers. 

 
Évaluation du 
risque  

Identifiez deux ou trois risques importants 
et expliquez leur impact possible (sur 
l'exploitation et sur les finances). Proposez 
des mesures pour les réduire ou les éviter.  
Exemple : que se passerait-il si vous vous 
trouviez tout à coup dans l’incapacité de 
travailler en plein milieu d'un projet ? 

Projections 
financières 

 
Voir les tableaux 
7.2 et  
7.3 à la fin de ce 
chapitre. 

 

Incluez deux ans de projections sous la 
forme d’un état des résultats et d’un 
tableau de trésorerie prévisionnels.  Si 
vous avez des résultats antérieurs, vous 
devez les annexer aux fins de 
comparaison.  

 

Bien qu'il ne soit généralement pas 
nécessaire de produire un bilan de départ, 
on peut vous en demander un si vous avez 
des antécédents financiers.   
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Annexes et 
documents 
joints 

Annexez les renseignements suivants : 
• CV des principaux employés 
•    Documentation sur le marketing 
•  Principaux contrats et lettres 

d'intention 
•    Lettres de références 
•    Liste des professionnels qui vous 

conseillent (avocat, expert-comptable, 
banquier, etc.) 

 

Planification de projets et planification opérationnelle 
Les entrepreneurs du secteur du divertissement confondent souvent 
planification de projets et planification opérationnelle.  Les projets font partie 
des affaires, mais les affaires dépendent du succès des projets.  Dans certains 
cas, les projets ne coïncideront pas nécessairement avec l’exercice financier 
de l'entreprise.  En conséquence, vous devrez indiquer les implications 
comptables qui en découlent, c'est-à-dire qu’il est possible que les dépenses et 
le financement figurent dans votre premier exercice, mais que les revenus 
soient encaissés dans les exercices subséquents.  Pour expliquer ces 
différences, il peut être bon d’annexer au plan d'affaires un schéma 
chronologique illustrant la situation. 
 

Conclusions 
 

Le plan d'affaires doit être considéré comme un outil et non comme un simple 
exercice de création d'emplois.  Consultez votre plan fréquemment pour vous 
remémorer vos objectifs.  Comparez votre performance financière aux 
prévisions.  Préparez-vous à répondre aux questions que vous poseront sans 
ménagement les banquiers ou les investisseurs à propos de tout écart 
important par rapport au plan prévu. 
 

Votre plan doit être révisé chaque année en tenant compte de l'évolution du 
marché et des changements que vous avez apportés quant aux objectifs de 
votre entreprise.  Une fois que vous aurez trouvé le format qui vous convient 
pour votre premier plan, la préparation des suivants ne sera pas aussi difficile 
et elle ne vous prendra pas autant de temps.   
 

Finalement, souvenez-vous qu’un plan n'est pas coulé dans le béton.  Vous 
pourriez avoir à modifier vos objectifs pour compenser un changement 
d'orientation de vos affaires ou une évolution du marché.  Évaluez les bonnes 
et les mauvaises nouvelles et chiffrez leur impact.   
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Suggestions de lecture sur le démarrage d'une entreprise : 
 
Balderson, Wesley D. « Richard D. Irwin. »  Canadian Small Business 
Management. 
 
Association des banquiers canadiens.  Lancer son entreprise.  www.cba.ca 
 
Hood, Kevin.  6 Steps to Self-Employment. 
 
Industrie Canada. Guide des services et des programmes du gouvernement du 
Canada à l'intention de la petite entreprise.  http://strategis.ic.gc.ca/smeguide 
 
Les principaux cabinets d'expertise comptable et les firmes-conseils. Guides 
du démarrage d'une entreprise  
 
Services commerciaux des principales banques canadiennes. Diverses 
publications sur le démarrage d’une entreprise. 
 
Ministère du Développement économique, du Commerce et du Tourisme de 
l'Ontario, Fondation d'une petite entreprise en Ontario.  
http://www.cbsc.org/ontario/starting 
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PHIL SMITH est directeur de programmes au Centre for Entrepreneurship 
and Corporate Development au campus d’East York du Collège Centennial.  
Il est chargé de la gestion d’un programme pour travailleurs autonomes qui 
offre annuellement formation et services de conseil à une centaine 
d’entrepreneurs qui se lancent en affaires, dont des producteurs indépendants 
de cinéma et de télévision.  En outre, Phil rédige et présente, au Canada 
comme à l’étranger, des programmes de gestion axés sur la gestion 
stratégique, la planification opérationnelle, la gestion des opérations et la 
gestion financière. 
 
Il dirige aussi depuis 10 ans un cabinet d’experts-conseils , Trillium Business 
Solutions Inc.  Il conseille sa clientèle sur la planification stratégique, 
l’exploitation de l’entreprise et la gestion financière.  Ses clients sont des 
particuliers qui désirent acquérir une entreprise, l’agrandir ou la réorienter, 
ou des compagnies qui ont périodiquement besoin de conseils de gestion. 
 
Il consacre une partie de son temps libre à des activités bénévoles à la 
Chambre de commerce de Scarborough, à l’Association canadienne des 
entrepreneurs d’origine chinoise et à la Fondation canadienne de la jeunesse. 
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Les questions juridiques

 
Par Daniel Bourque   

 
Comment appelle-t-on un groupe de 400 avocats qui se retrouve au fond 
de l’océan ? Un bon début ! 
 
Qui ne connaît pas cette blague et d’innombrables autres de la même 
veine ?  Cela dit, il ne faut pas négliger d'avoir un conseiller juridique 
solide et fiable, d’autant plus que votre produit met en jeu de nombreuses 
questions d’ordre juridique qui doivent être réglées dès le début. 
 
Voici les sujets que nous allons aborder dans ce chapitre : 1) les 
différentes structures de société que vous pouvez adopter pour vos 
activités de production ; 2) les diverses questions se rapportant à la loi sur 
le droit d’auteur et autres droits de propriété intellectuelle ; 3) la 
protection de la vie privée, et 4) l’importance d’une bonne documentation 
juridique.  Nous conclurons en vous donnant quelques trucs pour limiter 
vos frais juridiques. 
 
Développement 
 
Les formes de société  
Il existe plusieurs structures juridiques pouvant convenir à votre 
production.  Chacune peut être utilisée pour des raisons différentes et 
toutes ont leurs propres avantages et inconvénients.  Vos stratégies 
d’affaires et de financement pour un produit donné vous aideront à 
déterminer la structure qui correspond le mieux à vos besoins.   
 
La propriété unique 
Pour diverses raisons, la propriété unique est un choix très courant parmi 
les entrepreneurs qui lancent une affaire.  C’est une formule bon marché 
et simple puisqu’une seule personne détient et exploite l’entreprise, et 
pour laquelle, contrairement aux structures commerciales plus complexes, 
le gouvernement exige peu de formalités d’enregistrement.  Il est possible 



                                                                                                                                              Les questions juridiques 

83 

d’enregistrer un nom pour ce type d’entreprise, mais contrairement à une 
croyance répandue, cet enregistrement ne donne pas un statut de société.   
 
L’un des inconvénients de l’exploitation à titre de propriétaire unique est 
que vous risquez de perdre tous vos actifs personnels (par exemple, votre 
voiture, votre ordinateur et votre maison) si vous êtes dans l’impossibilité 
de payer les dettes de votre entreprise et de respecter vos échéances.  Vos 
créanciers peuvent essayer de récupérer leur argent sur la valeur de tous 
vos actifs personnels.  Si vous êtes marié et père de famille, c’est peut-
être un risque que vous ne voudrez pas prendre...  La propriété unique est 
le véhicule organisationnel le plus courant.  Cependant, au fur et à mesure 
du développement de votre société et de l’accroissement de vos besoins 
en financement, les investisseurs pourront exiger que vous ayez une 
structure d’entreprise qui soit un peu plus élaborée que la propriété 
unique. 
 
La société en nom collectif 
La société en nom collectif est soumise à la loi de la province dans 
laquelle elle est enregistrée.  C’est un véhicule avantageux à exploiter sur 
le plan financier et sa création est moins coûteuse que celle d’une société 
incorporée, car les droits d’enregistrement sont moins élevés.  Plus il y a 
d’associés, plus ces frais sont partagés.  La société en nom collectif est un 
accord contractuel entre deux ou plusieurs parties.  Ces parties doivent 
négocier et établir un contrat d’association qui doit être conforme aux lois 
sur les associations.  Par exemple, même si vous ne voulez pas que votre 
associé retire un quelconque revenu de l’association ou reçoive les états 
financiers de la société, la loi exige que chaque associé d’une société en 
nom collectif ait accès à la même information.  Il faut aussi savoir que, 
dès qu’on met de l’argent dans une société en nom collectif, cet argent 
devient la propriété de la société.  Par exemple, si vous investissez 
10 000 $ et votre associé, 2 000 $, la société en nom collectif vaudra 
12 000 $ et chaque associé vaudra 6 000 $, à moins que votre accord 
d’association n’indique des dispositions différentes.  Comme avec la 
propriété unique, toute dette contractée par la société en nom collectif 
peut devenir la vôtre.  Si la société en nom collectif ne peut pas payer un 
créancier, ce dernier peut s’en prendre à vos actifs personnels et à ceux de 
vos associés.  Chacun des associés est conjointement responsable des 
actions des autres.  Par exemple, si l’un des associés emprunte 10 000 $ à 
l’association, chacun des associés est conjointement responsable d’un 
pourcentage de ces 10 000 $ à la hauteur de sa part dans la société en nom 
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collectif.  Vous êtes aussi personnellement responsable si votre associé 
n’a plus d’actifs pour payer les créanciers de la société.   
 

La société en commandite  
Pour remédier aux inconvénients de l’association, vous pouvez envisager 
de former une société en commandite.  Une société en commandite a un 
gérant, en général une personne morale responsable de l’exploitation et de 
la gestion de l’association ; elle a aussi un ou plusieurs commanditaires, 
qui sont généralement des investisseurs individuels.  Le principal 
avantage d’une société en commandite est de bénéficier des mêmes 
avantages fiscaux qu’une société en nom collectif tout en limitant la 
responsabilité des investisseurs à la somme investie par chacun d’entre 
eux dans l’association.  La société en commandite est le type de société le 
plus souvent choisi pour financer de grands projets.  Cependant, sa 
création et son administration étant assez compliquées, elle ne constitue 
pas le véhicule idéal pour les petits projets. 

 
La société incorporée  
La société incorporée est le véhicule le plus fréquemment utilisé du fait 
de la protection qu’il assure à ses fondateurs.  Comme on l’a vu plus tôt, 
vous pouvez être tenu personnellement responsable de n’importe quelle 
dette de votre société en propriété unique ou en nom collectif.  Dans une 
société incorporée, la propriété de parts limite votre responsabilité au 
montant que vous avez investi dans vos parts.  Les actionnaires ne 
possèdent pas la société, ils possèdent plutôt certains droits dans la 
société (droit de vote et droit aux dividendes) en échange de leur 
investissement.  En conséquence, les actionnaires ne sont généralement 
pas responsables des dettes de la société.  La constitution d’une société 
incorporée exige que les actionnaires établissent et signent une 
convention des actionnaires qui décrit leurs droits dans cette société.  
Vous pouvez, par exemple, donner des parts de votre société à un 
investisseur tout en limitant son influence.  Ainsi, vous pouvez désigner 
ces parts comme des actions sans droit de vote.  Étant donné que vous 
pouvez accorder des droits différents aux différentes classes d’actions, 
vous avez une plus grande flexibilité quant au niveau de participation des 
investisseurs aux diverses opérations de financement.  Il serait frustrant 
de monter une entreprise et de devoir donner vos actions ordinaires avec 
droit de vote chaque fois que vous avez besoin de financement.  La 
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société incorporée offre également toute une gamme d’avantages fiscaux, 
dont l’exemption de taxes sur le gain en capital lors de la vente des 
actions, pour ne citer que celui-là.   
 
Vous avez trois raisons de vouloir opter pour la société incorporée : 
1) votre comptable vous conseille de le faire pour des raisons fiscales ; 
2) vous voulez protéger vos actifs personnels ; et 3) vous visez le long 
terme et vous pensez qu’il convient de vous incorporer dès le début.   
 
Étant donné que votre projet de nouveaux médias va probablement 
nécessiter la participation de plusieurs investisseurs et que vous voudrez 
sans doute protéger vos actifs personnels, il semble que la société 
incorporée soit la meilleure forme juridique pour votre production. 
 
Il n’est pas obligatoire, sur le plan juridique, de constituer une société 
pour chaque nouveau projet.  Cependant, nous suggérons de constituer 
une société différente pour chaque projet à gros budget que vous lancez.  
Votre structure financière s’en trouvera simplifiée et, surtout, vos 
nouveaux projets seront ainsi à l’abri des obligations et des charges qui 
incombent aux projets précédents. 
 
 
Le droit d’auteur 
Pour la plupart des gens, le droit d’auteur est un concept difficile à saisir.  
Nous allons essayer de clarifier ce concept et d’illustrer les nombreuses 
façons dont il peut se manifester au cours de la création d’un projet pour 
les nouveaux médias.  Nous vous donnerons aussi des indications pour 
l’obtention des droits nécessaires à votre projet pour les nouveaux médias 
afin que vous puissiez l’exploiter sans problèmes. 
 
Le concept de droit d’auteur 
Le droit d’auteur est le droit de reproduire, de publier, d’exécuter ou 
d’exploiter la totalité ou une partie importante d’une œuvre et, ce qui est 
plus important, le droit d’empêcher les autres de s’approprier votre œuvre 
par n’importe lequel de ces moyens.  Au Canada, la protection du droit 
d’auteur est régie par la Loi sur le droit d’auteur, qui prévoit une série de 
mesures contre ceux qui violent le droit d’auteur d’un créateur. 
 
Cette loi prévoit que le droit d’auteur subsiste pendant toute la vie de 
l’auteur, puis jusqu’à la fin de la cinquantième année suivant son décès.  

Annexe 2

181

Exemple de fonds de roulement en nouveaux médias
BUDGET DU: DU: DU:

POSTE CATÉGORIE TOTAL AU: AU: AU: TOTAL

SORTIE DE FONDS:

01 PRODUCTEUR
02 ACHAT DE DROITS
03 PRÉPARATION DE LA PRÉSENTATION DU PROJET

SOUS- TOTAL "A"

04 POSTES-CLÉS - ÉQUIPE DE PRODUCTION
05 MAIN-D'ŒUVRE DE LA CONCEPTION
06 MAIN-D'ŒUVRE DE LA PROGRAMMATION
07 MAIN-D'ŒUVRE AUDIO/VIDÉO
08 ARTISTES
09 MAIN-D'ŒUVRE DE L'ADMINISTRATION
10 AUTRES DÉPENSES DE MAIN-D'ŒUVRE

SOUS-TOTAL "B" MAIN D'ŒUVRE DE PRODUCTION

11 MATÉRIEL ET FOURNITURES NOUVEAU MÉDIA
12 ÉQUIPEMENT AUDIO /VIDÉO

SOUS-TOTAL "C" MATÉRIEL ET ÉQUIPEMENT

13 DISTRIBUTION ET ENTRETIEN DU SITE
14 MARKETING, PROMOTION, PUBLICITÉ
15 DIVERS ET ADMINISTRATION

SOUS-TOTAL "D" AUTRE

E COÛTS INDIRECTS
F IMPRÉVUS

SORTIE DE FONDS - TOTAL

ENTRÉE DE FONDS:

SOURCE *

SOURCE *

SOURCE *

SOURCE *

ENTRÉE DE FONDS - TOTAL

SOLDE ENCAISSE
ÉCART - / +

NOTES:
L'exemple ci-joint ne représente que le sommaire . Veuillez détailler toutes les catégories dans le document soumis avec votre demande
"DU:/AU: représente une durée d'un mois. (Utilisez le nombre de mois nécessaire pour votre production).
La colonne "TOTAL" devrait indiquer le même montant que la colonne "BUDGET TOTAL".
"SOURCE * inscrire toutes les sources de financement incluant les sommes en espèces, les contrats échange et les frais différés
(les sorties de fonds DOIVENT égaler les entrées de fonds).
Reportez les écarts négatifs ou positifs mensuels dans le calcul du mois suivant (ex.ajoutez ou soustrayez le solde encaisse à la ligne
"SORTIE DE FONDS").
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À la fin de cette période, l’œuvre tombe dans le domaine public et devient 
accessible à toute personne désirant l’utiliser sans qu’elle soit obligée de 
rémunérer l’auteur.   
 
Bien qu’il existe au Canada un système établi d’enregistrement du droit 
d’auteur, cet enregistrement n’est pas obligatoire pour protéger le droit 
d’auteur.  Une telle protection est acquise par le simple acte de création.  
L’enregistrement du droit d’auteur crée une présomption que la personne 
qui enregistre son œuvre en est propriétaire.  Bien que l’enregistrement 
du droit d’auteur ne confère pas de droit en soi, nous vous recommandons 
d’enregistrer votre projet.  Vous pouvez le faire en vous référant aux 
diverses catégories établies par l’Office de la propriété intellectuelle du 
Canada, à savoir les œuvres littéraires, artistiques, musicales ou 
dramatiques.  C’est une procédure relativement peu coûteuse, qui pourrait 
vous éviter beaucoup d’ennuis si la propriété de votre projet était 
contestée. 
 
Le droit d’auteur englobe un grand nombre de droits qui peuvent être 
vendus ou loués sous licence séparément.  Par exemple, si vous écrivez 
un livre, vous pouvez vendre les droits d’adaptation à une personne, 
garder les droits de publication pour vous et vendre les droits d’Internet à 
une autre personne.  Tous ces droits font partie du droit d’auteur, mais ils 
peuvent être cédés séparément. 
 
Le droit d’auteur revient à l’auteur du travail.  Cela signifie que, si vous 
n’êtes pas le créateur original de votre projet ou si votre projet est basé 
sur une propriété existante, comme un film, une série de télévision, un 
livre ou un article de magazine, vous devrez acquérir les droits 
nécessaires auprès de son propriétaire.  Si vous décidez d’engager des 
auteurs pour créer le contenu de votre projet ou des compositeurs pour 
composer la musique originale, vous devrez acquérir auprès de chacun 
d’entre eux les droits appropriés, sinon ils détiendront un droit d’auteur 
distinct, selon leur contribution respective à votre projet. 
 
Une fois votre projet achevé, il fera l’objet d’un droit d’auteur propre, qui 
appartiendra à vous ou à la personne morale qui en a assuré la production.  
Avec ce droit, vous pourrez alors, à votre choix, vendre ou donner une 
licence d’exploitation commerciale de votre projet.  Par exemple, vous 
pourrez purement et simplement décider de le vendre à un tiers ou de 
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vendre une licence d’exploitation à diverses parties, comme des 
télédiffuseurs, des distributeurs Web, etc. 
 
Veuillez noter que, si un télédiffuseur ou autre vous a commandé un 
produit pour sa propre utilisation, il est fort probable qu’il voudra être le 
propriétaire des droits d’auteur du produit.  D’autre part, vous voudrez 
sans doute être le propriétaire du résultat de votre travail.  Dans bien des 
cas, la Loi du droit d’auteur ne dit pas clairement qui est le propriétaire.  
Par conséquent, avant de commencer à passer du temps à travailler sur un 
produit, nous vous recommandons vivement de signer une entente de 
développement qui établira vos obligations et votre rémunération en tant 
que créateur ainsi que vos droits de propriété sur le produit. 

 
La propriété littéraire 
 •  Les options – Il est possible d’acquérir une option pour acheter 

divers droits inhérents au droit d’auteur.  Une option vous permet 
d’acheter à bas prix le droit d’acquérir à une date ultérieure les droits 
appropriés.  Une option vous permettra de déterminer, à relativement 
bon marché, si un produit sera viable.  Le recours aux options est 
assez courant dans l’industrie cinématographique.  Il constitue pour 
vous un bon moyen de vérifier les possibilités de financement du 
produit par des investisseurs ou des bailleurs de fonds, tout en ne 
détenant qu’une propriété limitée et sans devoir acquérir les droits de 
complète propriété. 

 
•   L’acquisition des droits – Si vous voulez baser votre produit sur 

une propriété existante, vous devrez identifier le détenteur des droits.  
Par exemple, si la propriété est un livre, le détenteur des droits peut 
être l’auteur ou l’éditeur.  S’il s’agit d’un article de magazine, le 
détenteur de droits pourrait être l’auteur de l’article ou le magazine 
lui-même.  Une fois que vous aurez identifié le propriétaire des 
droits, il vous faudra acquérir les droits nécessaires à la création de 
votre produit et à sa pleine exploitation commerciale.  Vous devrez 
essayer d’obtenir suffisamment de droits pour permettre 
l’exploitation du produit dans le monde entier sur Internet pendant 
toute la période couverte par le droit d’auteur. 
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La musique 
Comme on l’a vu plus haut, si vous voulez inclure de la musique dans 
votre produit, vous devrez acquérir les droits nécessaires auprès du 
détenteur de droits approprié.  La façon d’obtenir les droits diffère selon 
qu’il s’agit de musique originale ou de musique existante.   
 
•   Matériel original – Si vous commandez une bande sonore, vous 

devrez conclure un accord avec le compositeur.  Cet accord traitera 
de la propriété de chaque pièce musicale composée dans le cadre de 
cette entente, du partage des droits d’auteur issus de l’exploitation 
commerciale de la musique et d’autres questions. 

 
•   Matériel existant – D’autre part, si vous achetez une œuvre 

musicale existante, vous devrez acquérir de l’éditeur de musique ce 
que l’on appelle une  licence de synchronisation  pour pouvoir 
utiliser la musique dans votre projet.  Vous devrez aussi obtenir du 
propriétaire de l’enregistrement sonore qui doit être utilisé pour le 
projet une  licence d'utilisation de l'enregistrement ( dit master). 
 
Souvent, l’éditeur de musique et le propriétaire de l’enregistrement 
sonore sont des personnes ou des entités différentes et vous devrez 
donc négocier avec les deux. 

 
Les auteurs et les interprètes 
Si vous prévoyez engager des auteurs et des interprètes, il faut vous 
assurer d’obtenir tous les droits inhérents à leur contribution.  Par 
conséquent, vous devrez signer un accord formel avec chacun d’entre 
eux.  Cet accord doit prévoir le paiement, la mention au générique et une 
clause indiquant que vous serez le propriétaire des droits.  Il faut noter 
que certains acteurs ou auteurs peuvent appartenir à des syndicats comme 
Alliance of Cinema, Television and Radio Artists (ACTRA) ou la Writers 
Guild of Canada (WGC).  Ces syndicats se sont récemment prononcés sur 
les conditions de travail de leurs membres dans les productions destinées 
à Internet ou gravées sur disques compacts (CD-ROM ou DVD).  Par 
conséquent, si vous embauchez des membres d’un de ces syndicats, nous 
vous suggérons de consulter d’abord le syndicat concerné afin de 
déterminer si le travail prévu est régi par leur convention collective.  Si 
c’est le cas, vous devrez respecter les dispositions de ces conventions.   
 


