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Les locaux d’Hyperakt se 
trouvent au bout de Smith 
St., à quelques pas des 
vastes ports marchands 
qui bordent l’est de 
Brooklyn. Dans ce quartier 
initialement occupé par les 
revendeurs de matériel 
industriel, les entreprises 
commerciales ou les 
entrepôts de stockage, 
quelques enseignes 
aux lettrages épurés 
témoignent des dernières 
vagues de régénération. 
Depuis quatre ou cinq 
ans, de plus en plus de 
studios de graphisme et de 
designers ont, à l’instar 
d’Hyperakt, profi té des 
loyers avantageux de 
cette zone pour démarrer 
leur compagnie. Affairé 
à classer la dernière 
livraison des posters 
commémorant la victoire 
d’Obama, Deroy Peraza 
nous reçoit dans ses 
locaux lumineux au 

cachet très new-yorkais. 
Entre mentors, ultra 
spécialisation et credit 
crunch, le directeur 
artistique évoque son 
expérience dans la 
Grande Pomme. Il nous 
offre un portrait éclairé 
des dynamiques et des 
embûches qui rythment 
la vie d’un jeune studio 
indépendant.

– Qu’est-ce qui particularise l’uni-
vers du graphisme new-yorkais et 
quelles sont les studios les plus en 
vue actuellement ?
– Il existe de nombreuses agen-
ces très talentueuses, comme par 
exemple 2x4 qui collabore réguliè-
rement avec Rem Koolhaas. En ce 
qui concerne les plus grosses com-
pagnies, Wolff Olins reste une des 
valeurs sûres en terme d’importance 
des mandats et par la qualité de leur 
travail. C’est notamment eux qui se 
chargent de la communication pour 
les Jeux Olympiques 2012. Dans les 
studios indépendants, Workshop 
dispose d’un statut particulier du 
fait qu’il s’agit d’anciens employés 
de Milton Glaser, véritable légende 
à New York. En effet, c’est lui qui 
a inventé le logo I Love New York ! 
Tellmewhy a profi té d’une grosse 
couverture presse suite à la sortie 
de leur livre « The First 24 Months of 
a New York Design Company », qui 
est rapidement devenu un classique 
dans la profession. Ils travaillaient 
tous deux chez Stefan Sagmeister, 
qui reste à l’heure actuelle le gra-
phiste le plus infl uent. Même s’il 
n’a pas la plus grande agence, ni le 
plus gros contrat, il jouit d’un statut 
de rock star. Son approche concep-
tuelle a profondément marqué le 
graphisme et, surtout, beaucoup 
de jeunes graphistes sont passés 
par son bureau. Vu qu’il ne peut 
pas répondre à toutes les requêtes 
qui lui sont faites, il joue un rôle 
important en sous-traitant, ou en 
recommandant ses anciens collabo-
rateurs. C’est le genre de référence 
qui suffi t à faire la différence et cela 

a participé à lancer beaucoup de 
petits studios.

– Est-ce que ce type de parrainage est 
indispensable pour se lancer ?
– C’est surtout le cas dans des vil-
les comme New York ou San Fran-
cisco où il est commun d’intégrer 
une compagnie pendant six ou sept 

ans, puis de se mettre à son compte 
après avoir établi assez de contacts 
et d’expériences. C’est une manière 
un peu moins risquée de débuter, 
mais l’inconvénient, c’est qu’on a 
également d’emblée de plus grandes 
attentes en ce qui concerne les reve-
nus et les clients. De plus, il est plus 
diffi cile, lorsqu’on a été habitué à un 
salaire fi xe et à des environnements 
de travail de qualité, de retourner à 
des conditions moins confortables. 
Par exemple, la quasi-totalité des 
étudiants de notre volée ont cherché 

à travailler pour des grosses compa-
gnies et il est plutôt rare de voir des 
jeunes diplômés qui, comme nous 
l’avons fait, décident de se lancer 
directement.

– Qu’est-ce qui vous a poussé à vous 
lancer en tant qu’indépendant dès la 
sortie de vos études ?
– Les choses se sont mises en place 
naturellement, nous avons démarré 
lorsque nous étions encore étudiants 
avec un ou deux clients. Cela nous a 
permis d’acheter notre premier ordi-
nateur. Nous avons su gagner leur 
confi ance et, depuis six ou sept ans, 
les mandats et les nouveaux clients 
s’enchaînent les uns après les autres 
de manière tout à fait naturelle. Il 
s’agit surtout de croire dans la qua-
lité de son travail, d’être organisé 
et de ne pas avoir peur d’accepter 
de prendre des risques. De cette 
manière, nous avons rapidement eu 
une vision assez réaliste du monde 
du travail et de l’évolution poten-
tielle de notre carrière. On a toujours 
été habitué à ne pas avoir un salaire 
fi xe qui tombe chaque semaine et 

c’est certainement cette progression 
graduelle qui nous permet de nous 
adapter plus facilement dans cette 
conjoncture défavorable.  

– New York contient une communauté 
de créatifs très étendue, comment 
des petites structures comme la vôtre 
parviennent-elles à subsister ?
– En effet, on trouve à New York 
toutes les formes d’activités liées 
à la communication et j’ai lu quel-
que part qu’on y compte près de 
40   000 graphistes. Ça fait beaucoup 
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de monde ! Du même coup, parallè-
lement aux multiples secteurs d’ac-
tivités spécifi ques, il y a également 
une forte hiérarchisation. Les gran-
des compagnies ont pour habitude 
de travailler avec de grandes agen-
ces de communication, car elles ne 

se sentent pas prêtes à travailler 
directement avec des petites struc-
tures comme la nôtre. Par contre, les 
grandes agences de communication 
font régulièrement appel à nous. En 
règle générale, elles ne disposent 
pas de département très important 
en matière de création artistique et 
cherchent à générer des idées fraî-
ches en sous-traitant. Il y a égale-
ment toujours plus d’associations 
non lucratives qui, conscientes de 
l’importance d’une communication 
visuelle de qualité, font appel à des 
petites structures.

– Cette situation semble plutôt avan-
tageuse pour les petits studios, 
mais qu’est-ce que cela implique en 
matière d’organisation ? 
– En effet, parallèlement aux gran-
des agences de communication, on 
trouve beaucoup de petits studios 
de deux ou trois employés qui, en 
fonction de mandats particuliers, 
peuvent collaborer entre eux ou s’of-

frir les services de freelance. Outre 
leur fl exibilité, l’un des grands avan-
tages de ces petites structures est de 
pouvoir offrir des services très spé-
cialisés. On trouve ainsi beaucoup 
de compagnies qui ne font que du 
web design, que du branding, que de 
l’illustration, etc. D’autres se spécia-
lisent en ne traitant qu’avec un cer-
tain type de clients, par exemple des 
institutions artistiques ou humani-
taires, des marques de skateboards, 
des compagnies fi nancières ou des 
fabricants de jouets. D’autres encore 
exploitent des niches très techni-
ques. Bref, le spectre est presque 
infi ni, ce qui laisse à chaque studio 
l’opportunité de suivre sa propre 
voie en fonction de ses intentions 
et des mandats qu’il est capable de 
drainer. 

– Est-ce que cette formule fonctionne 
également en période de récession ?
– Dans le contexte actuel, notre prin-
cipal problème consiste à gérer les 
périodes d’engagement de nos free-
lance. Nous n’avons pas de réserves 
suffi santes pour nous permettre d’en-
gager deux employés surnuméraires 
pendant trop longtemps. Il nous faut 
donc être d’autant plus vigilants dans 
nos prévisions. A la différence de 
pas mal d’autres secteurs, le grand 
avantage des graphistes tient au fait 
qu’ils ont besoin de leur cerveau, 

d’un ordinateur et d’un endroit pour 
poser cet ordinateur. Il ne faut pas 
grand-chose de plus. A partir de là, le 
plus important c’est de savoir provo-
quer les opportunités. Par exemple, 
notre engagement volontaire dans le 
cadre de la campagne d’Obama ne 
cesse d’avoir des retombées positi-
ves sur notre compagnie. 

Joël Vacheron
» www.hyperakt.com
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