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A 'honneur :

Campagne de l'annee

3 i g »-"."':‘;,:";‘;'":‘,-‘;;;"',.-‘.,;"_;"_:"..;‘..;;..:;..;;4:;.i;;‘;;‘.;;';;.,:'.; K ;‘.;;..3; Iy ;;. :* .‘.;;
m”&‘%ﬂé } : : .-'.,~'i,-':‘x'"'.:";.;’;_;;;.;‘;';-';’.:;'z".:;'_:;-.s;..';..f"; Oy s;. ‘;bﬂgﬁﬁ. 2 .»; .
W . g o N Y - o O J . ';; .;; PlBI.Kl A{Rﬁz?gs;i



Criteres d’évaluation

Média/Contexte

Utilisation efficace de
lenvironnement physique
d’affichage (placement,
format, lieu)

Création

Qualité et originalité de la
conception graphique, du
texte et du message

In

Données
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Constats surle groupe cible;
logique de planification;
efficacité pour aborder les
enjeux du client
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npact/Efficacité
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Preuves derésultats,
d’engagement, de couverture
meédiatique ou d'impact culturel

Utilisation des données pour
planifier lacampagne; collecte
dedonnées apres la
campagne
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Criteres de soumission

Modalités

Une candidature peut étre soumise dans toute catégorie
pertinente énuméreée dans ce document, sans limite quant au
nombre de catégories (pourvu qu'onrespecte les critéres
d’admissibilité dans chaque cas). Les campagnes en francais
sont soumises dans les mémes catégories et jugees au
méme titre que toute autre candidature.

Catégories de produits

Toute candidature doit étreregue au plus tard le 21 aoat 4 Rt :

2026. Exigences pour les fichiers soumis

Période d’entrée : aout 2025 - aoit 2026 + Fichiersvidéo fortement encouragés (maximum 45 secondes)
* 1a3photoshaute résolutionde lacampagne en contexte

Les organisateurs des Grands Prix de I'affichage publicitaire *  Descriptionde 100 mots

seréservent le droit de disqualifier toute candidature quine * Briefde300a 500 mots

respecte pas les standards établis en termes de qualite, de

lisibilité ou de conformité aux exigences. Les organisateurs

peuvent également faire passer une candidature d'une DO
catégorie & une autre lorsque jugé nécessaire. O R
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Quipeut participer?

invi ité BEST
Nou§ |nY|tons toute Personne ou en:ute o
impliquée dans le développement d’'une CAMPAIGN i

campagne a participer.

 Agences médias

« Agences spécialisées en affichage
* Propriétaires de médias d’affichage
« Agences de création
 Marques/annonceurs

*Lorsqu'une candidature implique plusieurs entreprises,
veulllez vous consulterpour eviter les dédoublements de
soumissions. Un dédoublement pourrait entrainerle retrait de
la candidature, avec remboursement des frais d admission.
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Catégories et critéres - médias

ipti 5finiti Utilisation Création Stratégie Impact/ Données ': '.
Excellence en... Description et définition média/contexte g efficacité .

Excellence des placements d'affichage statique grand format (plus grand
que 10x20), y compris formats spectaculaires et murales

Excellence des placements d'affichage statique traditionnel (10x20 ou
moins), y compris affiches, formats verticaux, etc.

Excellence des placements d’affichage numérique grand format (plus grand
gue 10x20), y compris formats spectaculaires et murales

Excellence des placements d’affichage numérique (10x20 ou moins), y
compris formats verticaux

Excellence et maximisation d'impact de I'affichage statique ou numeérique en
petits formats (mobilier ou panneauurbain, colonne, kiosque, etc.)

Excellence des placementsintérieurs contextualisés: restos-bars,
résidences, bureaux, centres commerciaux, salles de sport, stations
d'essence, etc. (pour aéroports et stations, voir lacatégorie « Affichage transit
et transport »)

Utilisation efficace des stations de transit et des médias mobiles (bus, taxi, Bixi
et/ouleurs stations), y compris aéroports

DEFINITIONS DES CRITERES

Utilisation média/contexte Création Stratégie Impact/efficacité .+ .+ . . '. R '_ ;! '_Déﬁnées;_ g 33

Utilisation efficace de Qualité et originalité de la Constats sur legroupe cible; Preuves de résultats, " { Utilisationjudicieusedes

environnement physique conception graphique, du logigue de planification; d’engagement,de couverture données pour élaborer et W N SR
d’affichage (placement, texte et dumessage efficacité pour aborder les médiatique ou dimpact | appuyerleplan "+ “DELAFF CH?\GE‘ .
format, lieu) enjeuxduclient culturel 3 S8 PUBLICI AlI:_!E’f?3
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Catégories et critéres - création

CRITERESE

Excellence en... Description et définition Utilisation média/contexte Création Stratégie

Attrait visuel; positionnement de marque; clarté du design; attention
captée rapidement dans un environnement public

Texte intelligent, concis et mémorable, avec impact rapide

Continuité du message dans des placements séquentiels; campagne qui
raconte une histoire au fil de multiples placements ou moments

Exécutions spéciales, extensions, affichage expérientiel

Primeur dans le marché ou utilisation de technologie émergente

DEFINITIONS DES CRITERES
Utilisation média/contexte Création Stratégie
Utilisation efficace de Qualité et originalité de la Constats surlegroupe cible;
'environnement physique conception graphique, du logique de planification;
d’affichage (placement, texte et dumessage efficacité pour aborder les PPN ARSI TR I T ST 08587,
format, lieu) enjeux duclient FOFIIOINIC IO g AR o g I R U
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Catégories et critéres - stratégie

LRl ERES

Utilisation Impact/

ipti Afiniti . .. Création Stratégie . . Données | .
Excellence en... Description et définition média/contexte g efficacité

Approche axée sur les données pour planification et évaluation d’audiences
Evénement spécial; expositionmédiatique; tendance; « timing » parfait

Campagne virale, réactions du public, exposition médiatique

Impact communautaire; mobilisation du public; notoriété

Synergie avec autres médias (traditionnels, numériques, réseaux sociaux,
expérientiels, etc.) pour créer un écosystéme marketing cohérent et efficace

DEFINITIONS DES CRITERES
Utilisation média/contexte Création Stratégie Impact/ efficacité R annéés £ '. S
Utilisation efficace de Qualité et originalité de la Constats sur le groupe cible; Preuves de résultats, 1 Utilisationjudicieusedes
'environnement physique conception graphique, du logique de planification; d’engagement,de couverture .| données pour élaborer et
d’affichage (placement, texte et dumessage efficacité pour aborder les médiatique ou dimpact .| appuyerleplan
format, lieu) enjeuxduclient culturel ’
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Presence, puissance, pertinenge™s /7

Saluons ensemble la force de l'affichage.
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