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Idéa 2026 : ce �¹e le¤ 
��é¤iden®·e¤ de j¹�ã 
Öe¹len® (Ö�aimen®) 

�écom�en¤e� ce®®e année

PAR GENEVIÈVE MORIN

Avec l’arrivée de janvier, il y a toujours ce moment attendu dans l’industrie : le retour 
du concours Idéa. Ce rendez-vous désormais devenu incontournable est l’occasion 

de célébrer la créativité, mais aussi pour faire briller et évoluer l’intelligence collective 
de nos talents. Car derrière les trophées, Idéa joue surtout un autre rôle, plus struc-
turant : celui de baromètre de l’industrie de la communication créative au Québec. 

Ce que l’on y récompense, ce l’on y débat et la manière dont les projets sont évalués 
racontent beaucoup plus que le palmarès d’une année n’en laisse paraître.
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P  our l’édition 2026, l’A2C 

a l’intention d’affirmer ce 

rôle encore davantage. 

En intégrant de nouvelles 

expertises, en allégeant certains 

processus et en renforçant le lien 

entre créativité et performance 

d’affaires, l’A2C poursuit ainsi 

une transformation amorcée 

depuis quelques années. « Il y a 

deux volontés claires, mais com-

plémentaires : s’assurer qu’Idéa 

colle à l’évolution de la commu-

nication créative, dans toute sa 

diversité, et rapprocher créativité 

et monde des affaires », explique 

son président-directeur-général, 

Thomas Lecordier.

C’est avec cet état d’esprit 

qu’Idéa 2026 prend son élan. 

CE QUE LES JURYS VEULENT 
RÉCOMPENSER : UNE IDÉE 
QUI PASSE DE « BONNE » À 
« REMARQUABLE »  

Toutes disciplines confondues, il 

y a un même fil conducteur qui 

traverse les visions des pré-

sident·es de jury cette année. En 

effet, en 2026, l’excellence ne se 

mesurera ni au volume ni à la dé-

monstration de force. Ce qui fera 

la différence, ce sont les idées 

justes. Justes pour leur contexte, 

pour leur public, mais aussi pour 

leur intention. 

En création publicitaire, Sann 
Sava (NOSOLO) résume bien ce 

basculement : « Une idée remar-

quable, ce n’est pas celle qui crie 

le plus fort. C’est celle qui reste. 

Est-ce qu’on va s’en souvenir 

dans deux ans? » Question très 

pertinente qui dévoile clairement 

un critère important, soit la clarté 

de l’intention. « Comprend-on 

pourquoi cette idée existe, ici et 

maintenant ? Est-elle pertinente 

dans sa catégorie, sans égard 

pour l’ampleur d’une campagne 

ou la multiplication des ca-

naux ? », ajoute la cheffe de la 

création de NOSOLO. Et cette 

exigence de clarté rejoint aussi 

la vision du président du jury de 

la catégorie design. Pour David 
Kessous (LG2), l’excellence ne se 

jouera pas dans l’esthétique seule. 

Plutôt, on cherchera davantage 

le sens, comme l’explique David : 

« Personnellement, je souhaite 
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insuffler à mon jury une vision 
qui valorise un design à la fois 
stratégique, inspiré et réellement 
transformateur. Un design qui 
saisit tout le contexte, qui repose 
sur une idée forte et qui génère 
un impact tangible. » 

Parlant de profondeur, du 
côté des produits et expériences 

numériques, Marie-Bénédicte 
Jacquemin pousse la réflexion 
encore plus loin en ramenant l’in-
novation à sa fonction première. 
« Innover pour innover n’a aucun 
intérêt. L’innovation, c’est créer de 
la valeur mesurable. Est-ce qu’on 
utilise bien les technologies ? Est-
ce qu’on dépasse les attentes du 
public et de nos client·es ? » Ici, 
on comprend bien que l’impact 
est devenu un critère non négo-
ciable. Pas seulement en termes 
de visibilité ou de performance 
immédiate, mais dans la capa-
cité d’un projet à répondre à un 
besoin réel, à améliorer une expé-
rience, à générer des retombées 
concrètes.

LES TENDANCES QUE LES 
PRÉSIDENT·ES SURVEILLENT  
DE PRÈS 

À l’approche du concours Idéa, 
les présent·es de jury partagent 
une lecture étonnamment 
convergente des tendances de 
l’industrie. Malgré la multiplication 
des formats, des plateformes et 
des outils, un même mouvement 
se dessine : celui d’un recentrage 
sur l’essentiel.

C’est dans cet esprit que se 
dessine une première tendance 
forte du retour du récit, de la 
simplicité et de la clarté. « L’idée 
doit revenir au coeur de l’éva-
luation. Dans un contexte de 
surabondance de contenus, 

les campagnes les plus fortes 
sont celles qui réussissent à se 
démarquer. Créativement, cela 
se traduit par des idées simples, 
mais puissantes. Stratégiquement, 
par un focus sur ce qui génère 
un réel impact », observe Bobby 
Destounis (Panoply Média). Une 
idée claire, poursuit le président 
du jury de la catégorie Média, est 
capable de traverser les canaux 
sans se diluer. Cette recherche de 
lisibilité est également au cœur 
des préoccupations de David 
Kessous, qui croit pertinemment 
que « le design redevient un 
moteur de transformation, et non 
plus un simple outil de com-
munication ». Selon le créatif, il 
serait un puissant outil pour les 
marques qui ne cherchent plus 
seulement à être vues, mais à être 
comprises instantanément. 

Parallèlement, l’importance 
croissante de l’impact culturel 
et émotionnel des projets sera 
un autre signal fort. Au-delà des 
indicateurs de performance, 
les jurys seront attentif·ves à la 
capacité des projets à créer un 
lien réel avec le public. « Je veux 
un jury qui met de l’avant le talent 
humain : celui de nous faire vivre 
des émotions, de créer un senti-
ment d’appartenance », souligne 
Jean-François Asselin (Cinélande). 
Une grande idée ne se contente 
pas de circuler, elle s’inscrit dans 
l’imaginaire collectif et génère un 
véritable écho culturel.

Impossible de ne pas parler 
d’intelligence artificielle non plus 
pour cette édition. Étant désor-
mais omniprésente, l’IA s’impose 
aussi comme un terrain de discer-
nement. Pour Marie-Bénédict 
Jacquemin, la clé réside dans 
l’intention : « Dans un contexte où 

Une idée remarquable, 

ce n’est pas celle qui 

crie le plus fort. C’est 

celle qui reste. Est-ce 

qu’on va s’en souvenir 

dans deux ans?

	— Sann Sava
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