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SOMMAIRE EXECUTIF

L'industrie publicitaire est en crise. Comme le démontre le présent mémoire, dans l'industrie
créative, ou les actifs des entreprises sont intangibles, repenser la nouvelle idée de I'agence
passe inévitablement par les discours. De nombreuses recherches se sont intéressées au
discours, mais peu d'entre elles se sont réellement penché a la place et au réle du discours dans
I'industrie créative, particulierement au niveau de I'étude des discours quotidiens et naturels des

dirigeants d’entreprise en comparaison avec leurs discours qui sont préparés et mis en scéne.

Ce mémoire adresse cette lacune et vise a explorer et comprendre les discours et les pratiques
discursives pour ultimement saisir le roéle des discours de dirigeants dans I'émergence des
nouvelles firmes créatives. A travers ce mémoire, le créatif Gaétan Namouric, dirigeant et
fondateur de Perrier Jablonski, une nouvelle organisation créative, est a I'étude. En examinant
les discours quotidiens et naturels de ce dirigeant, ainsi que ses discours préparés, on
comprend que les discours de Namouric sont évolutifs et sont performés de fagon a s'adapter
aux diverses audiences dans le but de définir son identité et celle de son organisation. On
découvre que, dans le cas de Namouric, les discours ne sont pas un script rédigé a I'avance qui
est répété et performé, ni un texte qui s'écrit simplement a travers le temps, mais bien les deux
simultanément. Les résultats de cette recherche permettent également d'établir que le réle des
discours consiste a véhiculer la valeur du dirigeant et de son entreprise aux différentes parties
prenantes, et a offrir la capacité a naviguer dans le présent malgré un avenir flou et incertain,
particulierement dans une industrie ou il est aujourd’hui de plus en plus difficile d’entrevoir

I'avenir.

A la lumiére de ces informations, ce mémoire permet d'alimenter et d’ordonner la littérature sur
le discours et de le situer dans le monde des affaires. De plus, les résultats de cette étude
permettent de déterminer le réle et I'importance du discours dans la création de nouvelles
organisations créatives. Cette recherche offre également de nombreuses contributions
pratiques pour les professionnels sur la maitrise du discours, ainsi que sur la complexité de
créer une nouvelle organisation dans une industrie en crise. Finalement, diverses avenues de
recherches sont proposées afin de poursuivre les études sur les discours, mais également sur

les modeéles d'affaires des organisations créatives.

Mots clés : Discours, performance, évolution, valeur, changement, organisation créative,

agences de publicité, marketing, entrepreneuriat.



Vi



TABLE DES MATIERES

REMERGCIEMENTS ...ttt ettt et st b bt ae s e s e s est s esasaas s ebese s b ebebess b ebebase s b ebensssebabannnna iX
CHAPITRE |2 INtrOQUCHION. ......vcvitieietetetetctetctet ettt ettt eb s b s bbb s bbb s s s s s es s es s es s s s s s 1
CHAPITRE Il : Revue de littérature Surle diSCOUS.........covmrireeeeeeeceeeeee e 5
2.1. La thEOriE AU AISCOUIS ..., 6
2000 LS TONCHIONS ..o 8
27120 Lavariabilite ..o 10
2.71.3. L@ PEITOMMIANCE ..o 11

2.2. Les discours dans le milieu des affaires ... 12
2.2.1.  Laconstruction de l'identité du gestionnaire et de son organisation ...........c.cccccccooveviernnnn. 13
2.2.2.  Lapersuasion €N affair€S ... ..o 16
2.2.3.  Lesdiscours dans I'iNdUSTrie CréatiVe ..o 17
CHAPITRE I1: MENOAOIOGIE..........ceeeeeeeeeeeeeee et n 21
3.1. Le contexte de l'industrie des affaires créatives : 1a CriSe ... 21
317 Les enjeux de ITNAUSTIIE ... 21
3.1.2.  Laremise en question des modeles d'affaireS............cooooiiiicceeeeeeeeeeeeeeee e 24

3.2. Objectifs et ProbIEMATIGUE..........coioieeeeeee e 27
3.3. La COIlECTE A AONNEES ... 29
3.3.1.  Leterrain ethnographiQUE ........o.ovivieeeeceeeeeee e 29
3.3.2.  L'approche ethnOgraphiQUe ..........coovoioioiiiieeeeeee e 30
3.3.3.  Les méthodes de collecte de dONNEES ... 32

3.4. L'analySe e AONNEES ..o 34
34T, L'aNalySe AU iSCOUIS ... 34
342, L'ANAIYSE A8 CONTENU ... oo 35
CHAPITRE IV : ANAlYSE €E FESUITALS. ........ceoeeeeeeeeeeeeeeee ettt 37
41. Le diSCours SUrle ChangemIENT ..o 37
4.1.1.  Enconférence : Le Brief, Le Sommet des Dirigeants de 'A2C.........c.ccccooooiiieeeccoeeeee. 38
412, Lors d'ateliers STrat@giQUES .........iiiiieice s 40
4.1.3. AuDESSCM et différents contextes acad@miqUES ...........cccooieiveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 42

42, LIENTILE e 44
427, L'identité du difigaNT .........cooiooeeeeee e 44
4.2.2.  L'identité de Perrier JablONSKI.........cocooiiiiieeeee e 48

4.3. L'EVOIULION «..o e 51
43T, DANS B TEMPS ..ot 52
432, LareCoNteXTUALISATION .......c.oi i 55

4.4 LA PEITOIMMANCE ..o 59
447, Les performances PUDIIQUES .........c.ovioiioeeceeeeeeeeeeeee e 60
442, LeS PerforManCeSs PriVEES ........ooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 65
CHAPITRE V I DISCUSSION ...ttt ettt ettt ettt eseet e b e e ebe b esesbese e b e e ebessebesbesesbeseebessebeesesesaeseeeenene 70
5.1. La capacité a naviguer dans 1€ floU ..., 72
5.2. Le discours cOmMmeE VECTEUN A& VAIBUI ..........oiiiiieeeeeeeeeeee e 75
5.3. Les contributions et imPliCAtIONS. .........oo.oiiiiieeceee e 76
5.4, Les limites et avenues de reChEICHES...........ooiieceeeeeeeeeeeeeee e, 79
CHAPITRE 6 : CONCIUSION. ...c..vovieieieieieieieieieieieteieieteietetetetetetetesesesesesesesesese bbb 81
BIBLIOGRAPHIE.........ceeeeeeee ettt ettt ettt st eseas st eseaeasaseseaaasssebesese s besesesa b ebasese b esenese e e s eneaesennens X
ANINEXES ...ttt ettt et b et st es e e e asa e s eseaeatbebeRese b et eRe e b ek ebe e b ebebene e b et ese st bebane e b ebne XVi
Annexe 1 : Guide d'entrevues semi-dirigées avec Gagtan NamOUSIC ...........covrerrieieeeeeeeeeeeieeans XVi
Annexe 2 : Ajouts au guide d'entrevues SEMI-AINGEES .........ooovoiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee XViii
Annexe 3 : Thémes d'entrevues TiImMe CapSUIES .......coovovivivoeeeeeeeeeeeeeeee e Xix

Vii



viii



REMERCIEMENTS

Cher mémoire,

Je tiens a t'écrire aujourd’hui pour te faire part de mes sentiments : tu es I'une de meilleures
choses qui me soit arrivées, mais tu es également la pire. Tu m'as fait réaliser a quel point
I'écriture consiste en un défi de taille pour une demoiselle comme moi qui préne la synthese et
les rapports en bullet point. Tu m'as fait réaliser que I'expression : « Il n'y a que les fous qui ne
changent pas d'idée » est complétement fausse. Changer de sujet au moins 34 fois m'a rendu
littéralement dingue, mais bon, visiblement, jai fini par y arriver | Toutefois, je tiens a t'offrir des
fleurs pour m’'avoir permis d'orienter mes voiles et m'avoir fait découvrir un amour
inconditionnel pour un domaine d'étude et une approche : I'anthropologie et I'ethnographie. Tu
sais, grace a toi, je suis présentement en train de développer un nouveau service chez Perrier
Jablonski qui nous permettra d'amener plus loin nos réflexions stratégiques et de mieux
comprendre les besoins de nos clients et des clients des agences, mais shhf, c'est un secret.
Merci a toi d'avoir été une partie intégrale de ma vie, ma deuxieme moitié, durant cette derniére
année. Il est maintenant temps que 'on se quitte, mais sache que tu resteras éternellement
dans mon coeur (et mes apprentissages). Merci de m’'avoir tant appris, mais surtout, merci
d’avoir mis sur ma route plusieurs personnes importantes que j'aimerais remercier également.

Au revoir cher amour !

Un merci tout spécial a Jean-Sébastien. Tu m'as réellement permis de trouver ma voie en tant
que chercheure et m'a permis d'y intégrer ma personnalité. Tu m'as fait découvrir une passion
indéniable pour I'anthropologie, une approche qui restera avec moi dans mes futurs emplois.
Merci a Gaétan, fondateur de Perrier Jablonski pour m'avoir accordé ta confiance et avoir été
disponible tout le temps de ma recherche et merci de me faire encore confiance aujourd’hui.
Merci a mes collegues Phillip, Lara, Julien et Olivia pour votre aide alcoolisée. Merci a JP pour
I'impression et pour avoir trouvé mon mémoire « cute ». Merci a toute I'équipe de I'AECS 2076-
2017 qui m'a soutenu et m'a écouté chigner tout au long de ma recherche : Marianne, Jessica,

Philippe, Hélene, Mathieu, Marietta, Jérébme, Ilyass et notre adjointe administrative Daphné.

Bref, merci a vous tous !

A de nouvelles aventures intellectuelles (mais pas toute suite, toute suite) !

Sabrina






CHAPITRE I : Introduction

Méme les publicitaires le disent : I'industrie de la publicité subit de grands bouleversements qui
changent drastiquement le milieu (Gaétan Namouric, communication personnelle, 7 janvier
2017; Bouthillier, citée dans Bélair-Cirino, 2014). Certains vont méme jusqu’a annoncer
I'éventuelle disparition de l'industrie qui serait causée par une panoplie de probléemes: un
nombre croissant des acquisitions des agences de publicité par des conglomérats et des
géants de la consultation (Cesvet, 2016, a la conférence Le brief, le sommet des dirigeants;
Pathak, 2017) ; des marges de profit déclinantes et des conditions salariales déplorables
(Farmer, 2015) ; une concurrence accrue causée par la présence de multinationales comme
Google, Facebook, Apple et Amazon qui permettent aux annonceurs d'effectuer leurs propres
communications et ainsi éliminer l'intermédiaire agence (Schmouker, 2015) ; une crise de talent
dans le domaine (Daneau, 2015) ; des agences payées pour des heures mal calculées, plutét
que pour la valeur qu'elles créent (Williams, 2016) ; et bien plus. Gaétan Namouric, fondateur de
Perrier Jablonski et ancien directeur créatif de I'agence Bleublancrouge (Kucharsky, 2015),
soutient méme que les agences sont devenues une « business de la simplification », alors que
le monde dans lequel elles évoluent se complexifie (Gaétan Namouric, communication
personnelle, 26 février 2017). Selon Namouric, les agences tentent aujourd’hui de « donner une
image simple dans un monde qui est de plus en plus compliqué, mais c'est complétement
insensé, et les gens se demandent tout de méme aprés pourquoi ¢a ne fonctionne pas ». Elles
vendent cette simplification afin de rassurer leurs clients et soutiennent ce discours
constamment. L'industrie créative doit alors changer et s'adapter a ce monde complexe alors
que les agences doivent se « sortir de leur spirale infernale de I'autopromotion, qui a [s]on avis,
si elles ne réagissent pas autrement, va les détruire » (Gaétan Namouric, communication

personnelle, 26 février 2017).

'ensemble de ces problemes ameénent a un constat évident : l'industrie est en crise. Les
modeles d'affaires des entreprises du monde commercial créatif — spécialement des agences
de publicité dans le cas présent — sont remis en question et sont méme devenus inintelligibles
(Farmer, 2015). Cette problématique a toutefois mené a la création de nouvelles entreprises
telles que Perrier Jablonski, une entreprise d'accompagnement créatif et stratégique fondée par
un créatif issu du monde des agences de publicité. Dans un monde qui subit de fortes

perturbations, il devient alors pertinent de comprendre ces nouvelles entreprises et comment



certains acteurs de lindustrie réagissent au phénomene. L'industrie de la créativité doit

s'adapter et changer, et de nouveaux modeles d'affaires doivent émerger.

Dans une industrie qui repose sur l'intangible, ou les actifs de I'entreprise reposent sur des
compétences humaines, des idées et de la créativité, comment arrive-t-on a repenser un
nouveau modele d'affaires fonctionnel, efficace et crédible aux yeux des différents acteurs de
I'industrie ? Penser ce nouveau modele passe inévitablement par les discours. L'art du discours,
la force persuasive du dirigeant, devient donc une composante fondamentale dans I'émergence
de nouveaux modeles d'affaires, par son coté convaincant et sa performativité. Selon Stréliski
(2017), en affaires, le savoir-dire est aussi important que le savoir-faire, puisqu'il constitue la
premiére vitrine d'un individu. C'est par le savoir-dire qu'il arrive a convaincre ses clients qu'il
possede ce savoir-faire. Pour réussir, il faut autant savoir étre autant un narrateur incroyable,
gu'un excellent « acteur » performant sur scéne. Le savoir-dire permet ainsi de démontrer son
savoir-étre, ainsi que son savoir-faire, afin d'arriver a convaincre (Stréliski, 2017). C'est pourquoi,
dans un contexte de gestion, le discours et les pratiques discursives consistent en des éléments
nécessaires a la vie organisationnelle et les discours du dirigeant, au succes de I'entreprise. Par
exemple, dans un contexte de défense en justice, les actions d’'un avocat consistent a défendre
son client. Toutefois, il est difficile, voire impossible, de le faire sans I'utilisation de pratiques
discursives. Dans ce contexte, accomplir son travail signifie parler et présenter certains discours
et arguments. Dans un contexte de gestion, il faut constamment convaincre et persuader ses
clients, ainsi que I'ensemble des autres parties prenantes, employés et fournisseurs, que notre
modele d'affaires se distingue et surpasse celui des concurrents. Il faut constamment arriver a
se vendre pour rester en affaires. Dans ces deux cas, les discours peuvent devenir difficilement
distinguables des actions. C'est donc pourquoi I'étude des discours est aussi pertinente dans le

contexte actuel.

Certains chercheurs se sont intéressés aux composantes du discours, soient la langue, ses
fonctions, sa variabilité et la construction (Potter et Wetherell, 1987), ainsi qu'a la place
gu'occupe le discours occupe en entreprise. Par exemple, Fletcher (2003) discute du processus
de construction d'une compréhension de I'organisation a travers les discours et le langage de
ses gestionnaires. Les discours du dirigeant représentent ici la voix de I'entreprise. Anders W.
Johansson (2004) parle des discours et des histoires de vie comme représentant des éléments
essentiels dans la création de l'identité d'un gestionnaire, et Stephan Downing (2005) s'intéresse
aux processus narratifs des dirigeants en interaction avec les différentes parties prenantes

comme coproduction de l'identité organisationnelle. Il existe ainsi un corpus de littérature



intéressant sur le discours et sa place dans le monde des affaires, spécialement en
entrepreneuriat. Toutefois, peu de recherches ne s'intéressent réellement a la place du discours
et a son réle dans les organisations créatives, spécialement par I'étude des discours quotidiens
et naturels du dirigeant de l'entreprise en comparaison avec ses discours préparés et mis en

scene.

Considérant cette lacune de la littérature, ce mémoire vise a explorer et comprendre les discours
et les pratiques discursives dans l'objectif ultime de saisir comment la nouvelle idée d'une
organisation créative prend forme a travers les discours de dirigeants créatifs. Il examinera les
discours quotidiens et naturels du dirigeant (en backstage) et les discours préparés, adressés
a des audiences précises (en fronstage) d’'un créatif, Gaétan Namouric, fondateur de Perrier
Jablonski, une nouvelle entreprise de l'industrie créative. Puisque l'industrie créative repose sur
des actifs intangibles, il est possible se demander : quel est le rble du discours dans I'émergence

d'une nouvelle organisation créative ?

La thése de ce mémoire tente donc d'analyser et de comprendre I'émergence et la définition de
nouvelles firmes créatives a travers les variations et la performance du discours de son
dirigeant. La méthodologie de collecte de données utilisée pour réaliser cette étude consiste en
une ethnographie, une approche immersive qui convient parfaitement pour I'étude des discours
quotidiens et naturels de Namouric, ainsi que I'étude des discours en avant-sceéne préparés pour
différentes audiences. Une deuxieme méthode de collecte de données est utilisée afin de
compléter I'ethnographie, soit une série d'entrevues individuelles en profondeur avec le
dirigeant. Ces entrevues lui permettent de partager ses opinions, de s'ouvrir et rendent possible
une compréhension profonde de certaines thématiques ressortant des observations. La
meéthodologie d'analyse est I'analyse du discours du gestionnaire étant riche de sens et jouant

un réle important dans la I'émergence de son organisation.

Au regard de ces informations, ce mémoire permet d'alimenter et d’ordonner Ia littérature sur le
discours et de le situer dans le monde des affaires. Il permet également de comprendre le role
du discours dans l'industrie créative et d'en déterminer l'importance. Ce projet de recherche
vient également ajouter des précisions sur les notions de frontstage et de backstage a |'étude,
des concepts importants a distinguer pour comprendre la nature des discours. Ce mémoire
apporte également a la littérature sur la méthode d'analyse du discours dans un contexte
d'affaires créatives. Elle offre des contributions pratiques pour les professionnels désirant se
lancer en affaires par la compréhension de la complexité du processus de création d’'une

nouvelle organisation créative et offre des /nsights sur la maniéere de maitriser I'art des discours



de facon a livrer de la valeur a ses parties prenantes. Par 'analyse en profondeur de ce cas, les
professionnels pourront aussi en apprendre davantage sur la création de leur identité
entrepreneuriale, en fonction de la maniere dont ils se racontent et performent leurs discours

aupres des différentes parties prenantes.

Le prochain chapitre, la revue de littérature sur le discours, comporte deux grandes sections : la
théorie du discours (section 2.1.), ou sont abordé les fonctions du discours (2.1.1.), sa variabilité
(2.1.2.) et la performance du discours (2.1.3.), ainsi que la derniére section : la place du discours
dans le monde des affaires (section 2.2), séparée en la construction de lidentité (2.2.1.), la
persuasion en affaires (2.2.2.), et le discours dans le monde créatif (2.2.3.). L'explication du
contexte de l'industrie de la créativité en crise, des objectifs et de la problématique, du terrain
ethnographique, et la justification des méthodologies de collecte de données et danalyses
seront ensuite détaillées dans le chapitre de méthodologie (Chapitre 3), suivie de la présentation
et de lanalyse des résultats (Chapitre 4), de la discussion (Chapitre 5), contenant les
contributions scientifiques et managériales, et de la conclusion (Chapitre 6) qui aborde les

limites du projet de recherche et propose de futures avenues de recherches possibles.



CHAPITRE Il : Revue de littérature sur le discours

Plusieurs discours ont marqué I'histoire. On peut penser a tous ces discours de politiciens, tels
que Winston Churchill, quelques jours aprés qu'il succéde a Néville Chamberlain, lorsqu'il prend
la parole a la chambre anglaise a I'aube de la Seconde Guerre mondiale. Il ne promet que la
vérité : sang, fatigue, larmes et transpiration (Churchill, 1940, cité dans Lefreve, 2013). C'est
I'honnéteté et la franchise de son discours qui le rendent si mémorable. Il est aussi possible de
penser au discours du président américain Roosevelt suite a l'attaque de la base américaine
Pearl Harbor, qui a marqué l'entrée des Etats-Unis dans la Seconde Guerre mondiale en
décembre 1941. C'est a travers la performance de ce discours puissant gu'il assuma finalement
son réle en tant que commandant en chef de I'armée américaine (Roosevelt, 1941, cité dans
Biography.com, 2016). Comment oublier le discours inaugural de John F. Kennedy, en 1961,
lorsqu'il demande aux citoyens américains : « Ne demandez pas ce que votre pays peut faire
pour vous. Demandez ce que vous pouvez faire pour votre pays ! » (Kennedy, 1961, cité dans
Lefreve, 2013, traduction libre). Ce discours incarne l'assurance de cet homme et son
appartenance envers son pays. Le célébre « Yes we can! » d'Obama, lors de la premiéere élection
primaire tenue dans I'état du New Hampshire aux Etats-Unis et le « Yes we can, Yes we did, Yes
we can ! », lors de son discours d'adieu a Chicago en janvier 2017 (Obama, 2008 et 2017, cité
dans Sioui, 2017), incarnent tous deux la volonté de se battre pour son pays et les convictions

gu'Obama détient.

On peut également penser aux discours de grands visionnaires de paix, comme celui de Gandhi,
important défenseur pacifiste d'une Inde indépendante et guide spirituel, lors de son proces en
Inde en 1922 pour avoir participé a une manifestation indépendantiste. Son discours sur la non-
violence, ou il explique que la non-coopération avec le mal est tout autant un devoir que la
coopération avec le bien, a mené a l'indépendance de son pays (Gandhi, 1922, cité dans Radio-
Canada, 2015). Son discours a provoqué espoir et sagesse de par sa performance vertueuse et
inspirante. Le fameux « | Have a Dream », du pasteur et militant, Martin Luther King. C'est le 28
ao(t 1963 que King prononga ce discours ou il explique gu'il réve d'un monde ou ses quatre
enfants ne seront pas jugés par leur couleur de peau, mais plutét par le contenu de leur
caractere (L. King 1963, cité dans American Rhetoric, 2017, traduction libre). Il relie son combat
a un principe fondateur de la constitution des Etats-Unis affirmant que tous les hommes sont
créés égaux, une performance qui inspire union et égalité de par son contenu, mais également

en générant des émotions en parlant d'un sujet qui nous concerne tous, nos enfants. Un an plus



tard, Nelson Mandela, contre de toute action violente, annonce qu'il est prét a mourir pour ses
convictions : « An ideal for which | am prepared to die ». Il devint le premier président noir
d’Afrigue du Sud aprés avoir passé 27 ans en prison, en ne parlant pas simplement de ses
convictions, mais en le prouvant par ses actions et sa performance (Mandela, 1964, cité dans
The Guardian, 2007).

Lorsque l'on fait référence aux discours qui ont marqué I'histoire, on pense spontanément le
plus souvent a des discours de grands politiciens comme Obama, ou a de grands visionnaires
de paix comme Gandhi et Martin Luther King. Cependant, le monde des affaires possede aussi
de grands discours. Les discours d’Elon Musk et son réve fou de changer le monde (Vance,
2016) en sont des exemples. Pensons aussi aux discours de Steve Jobs lors du lancement du
premier ordinateur Macintosh, discours marquant la troisieme étape importante de l'industrie
et comparé aujourd’hui a la venue du messie. Ou encore a celui ou il s'adresse a un groupe de
finissants de Stanford en leur demandant de « restez affamés, restez fous ! » (Jobs 2005, cité
dans Stanford News, 2005), alors qu'il n'a lui-méme jamais gradué d'aucun college. Son
discours était inspirant, donnant le goUt de se dépasser et d'accomplir de grandes choses. Bien
qu'il n'ait pas étudié au college, il a toujours continué a s'éduquer par lui-méme et toutes les
choses qu'il a apprises pouvant sembler anodines se sont révélées étre fort utiles dans la
création d'Apple, une des plus grosses multinationales a ce jour. Steve Jobs était un homme
inspirant. Ses discours consistaient en une inspiration de persévérance et d'espoir. Tout le
monde buvait ses paroles lorsqu'il se présentait devant une foule. Mais pour quelles raisons ?
Probablement, car ses actions étaient aussi réelles que ses paroles et qu'il arrivait toujours a
innover. Il ne créait pas ce que les gens voulaient, mais plutot ce que les gens ne savaient pas

encore qu'ils voulaient (Desjardins, 2011).

Par ces discours on ressent limportance du concept. Chacun a leur fagon, ils ont livré un
discours qui a passé a I'histoire en mélangeant convictions et émotions. Pourtant, ce qui les a
fait passer a I'histoire va au-dela du message. C'est plutét la fagon dont ils ont réussi a livrer ce

message, la mise en scene de ce message : I'art du discours.

2.1. La théorie du discours

Le terme discours posséde plusieurs définitions et est utilisé dans différents contextes. James
Kinneavy (1969) explique qu'il est souvent impossible de déterminer I'objectif d'un discours hors
de son contexte. En ce sens, le discours constitue un texte complet, oral ou écrit, délivré a un

moment et un endroit précis (Kinneavy, 1969, p. 297). Un peu plus tard, Foucault émet sa propre



définition: « le discours constitue un ensemble de textes interreliés qui forment
systématiquement I'objet de ce qui est parlé » (1972, p. 49, traduction libre). Sinclair et Coulthard
(1975) vont un peu plus loin en affirmant que le discours constitue plutét la maniére dont les
conversations sont tissées entre elles, et Watson, lui, soutient que « les discours sont des
ensembles d'énonceés, de concepts, de termes et d'expressions connectés qui constituent une
facon de parler ou d'écrire a propos d'une problématique particuliére » (1994, p. 113, traduction
libre). Foss (2004) vient ajouter que les discours offrent aux individus la chance d'interagir et de
discuter avec les autres en utilisant des ressources linguistiques et des concepts leur
permettant de construire une compréhension d'eux-mémes, de leur identité et de leurs
croyances, et de satisfaire leur besoin de donner un sens a leurs propres expériences. Ainsi, il
existe plusieurs définitions du concept du discours, mais tous rejoignent la définition trés large
de Gilbert et Mulkay (1984) qui détermine que les discours constituent toutes formes de

conversations et d'écrits.

La forme orale est habituellement plus redondante, puisque les communicateurs se répetent
afin de s'assurer que leur audience comprenne bien leur message. Elle apporte également une
relation plus étroite avec ses audiences. Les communicateurs apprennent a mieux cibler leur
audience et tente de partager certaines caractéristiques avec les autres membres, tout en
tentant de s'identifier a eux. La forme écrite est quelque peu différente, puisque I'émetteur du
message et le récepteur sont séparés, de facon spatiale et temporelle. De cette fagon les
contextes dans lesquels le message a été créé, puis recu ne sont pas les mémes. Ainsi,

I'échange n'est pas le méme et il y a perte de la notion d'instantanéité (Borchers, 2005, p. 9).

Potter et Wetherell (1987), dans leur livre agissant a titre d'ouvrage de référence des discours
en psychologie sociale, soutiennent, sans toutefois étayer, que les discours possédent plusieurs
composantes majeures, soit le langage, les fonctions, la construction et la variation selon
I'audience a laquelle le communicateur s'adresse et le contexte dans lequel les interlocuteurs
se situent. Le langage, la composante de base du discours, vient caractériser le discours par
son intensité et son pouvaoir, et par I'utilisation de métaphores, de figures et d'images (Borchers,
2005). Le langage forme le discours lorsqu’il est mis en action. Il possede une ou plusieurs
fonctions qui engendrent des actions ou consistent en des actions en elles-mémes (Potter et
Wetherell, 1987, p. 32).

L'objectif de ce projet de recherche n'étant pas d'effectuer une analyse linguistique ou encore
d’entrer en profondeur dans les significations du langage, la section s'intéressant a la notion de

discours est divisée et ordonnée de fagon a en faciliter la compréhension. Ainsi, les grandes
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composantes du discours sont abordées, en omettant toutefois la composante du langage et
en intégrant la construction du discours a la section sur la variabilité. Les prochaines sous-
sections portent sur les fonctions du discours, la variabilité du discours, ainsi que la

performance.

2.1.1. Les fonctions

Les différents auteurs ayant effectué des recherches sur le sujet n'utilisent pas les mémes
termes pour référer aux fonctions du discours. Jakobson (1967) utilise le terme fonctions, mais,
Polkinghorne (1988), en parlant des travaux de Jakobson, utilise le terme formes de discours.
Un peu apres Jakobson, Kinneavy effectue une classification des objectifs du discours en
comparaison avec ses travaux sur les fonctions du discours. Il utilise le terme objectif et
explique que l'objectif du discours est l'effet du discours orienté dans le but d'atteindre un
auditoire. La fonction d'un discours réfere a l'intention du discours, soit le travail effectué afin
de séduire, persuader, informer ou démontrer une position (1969, p. 298). Les différentes
expressions objectifs, formes, et bien évidemment, fonctions du discours référent donc ici a la

méme signification.

Dans I'étude des fonctions du discours, certains déterminants externes doivent étre pris en
considération, tels que le contexte immédiat et le médium utilisé (Kinneavy, 1969). Selon
Kinneavy, il est impossible de se défaire des déterminants internes et c'est pourquoi celui-ci
tente d'effectuer une classification des fonctions du discours. A la lecture de ses travaux, on se
rend compte que plusieurs penseurs et auteurs ont tenté d'établir les fonctions du discours. Le
premier, Aristote, a divisé les formes du discours en fonction du niveau de probabilité du
discours. On retrouve les discours scientifigues, dont le contenu est certain, dialectiques, dont
le contenu est probable, rhétoriques, dont le message est en apparence probable et le discours
poétique, dont la probabilité est interne seulement (Aristote, 367-347 av. J.-C./1991, cité dans
Kinneavy, 1969). Dans deux de ses ouvrages, Richards (1924) suggere une catégorisation des
discours semblable a celle d'Aristote, mais en divisant les formes du discours en fonction de la
proportion entre la référence et les émotions. On retrouve donc le discours scientifique
également, en d'autres mots la référence pure, le discours rhétorique, un discours mélangeant
références et émotions, et le discours poétique, un discours purement émotionnel. Bien
entendu, d'autres auteurs ont tenté des classifications, tels que Miller (1951) et Jakobson
(1967), mais, similaire aux travaux de Jakobson (Jakobson cité dans Chapman et Levin, 1967,
p. 299), la classification effectuée par Kinneavy est plus générale et englobe toutes les divisions

des autres auteurs. Dans sa classification, on retrouve les fonctions référentielle, persuasive,
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expressive et littéraire. Toutes ces formes de discours sont différentes dans leur logique, leur
niveau de réalisme, dans leurs références et leurs normes linguistiques, et méme dans leur style.
Ainsi, un discours peut posséder plusieurs fonctions a la fois en chevauchant et mélangeant
certaines caractéristiques de chacune des formes, ce qui explique pourquoi le discours

constitue un concept complexe a étudier.

La premiere fonction, la forme référentielle, définit le discours comme étant dominé par le sujet
ou la réalité qui est discutée. La contribution de Kinneavy, comparée aux travaux de Jakobson,
se retrouve dans les types de discours référentiels. Il sépare donc le discours référentiel en trois
types, soit exploratoire, informationnel et scientifique. La seconde fonction consiste en le
discours expressif. Cette forme survient lorsque le langage est dominé par les émotions du
communicateur dans le but d'atteindre une aspiration individuelle ou de groupe particuliere. La
forme littéraire constitue la troisieme fonction. Sous cette forme, le discours est |'objet central
du processus et le but consiste a offrir du plaisir au récepteur par le langage et la structure
utilisés. La réalité de cette forme de discours peut étre déformée ou méme fictive (Kinneavy,
1969). La quatrieme et derniere fonction consiste en le discours persuasif (ou rhétorique). |l
constitue un discours focalisant sur I'obtention d'une réaction du décodeur du message. Dans
cette forme de discours, selon Aristote (367-347 av. J.-C./1991), le discours peut étre
caractérisé par une distorsion de la réalité et sa probabilité de réalisme est seulement
apparente, dans le but d'amener le récepteur a croire quelque chose en particulier ou effectuer
une action. Kinneavy (1967) explique qu'il n'existe pas de discours pur, sans aucune variation,
comme la littérature sans aucune expression personnelle, ou encore un discours informatif

sans trace de persuasion.

Aristote fut I'un des premiers a parler de persuasion. Il définit le terme rhétorigue, un terme
souvent interchangeable avec le terme persuasion, comme étant une habileté, dans chacun des
cas, a voir les différents moyens de persuasion disponibles (367-347 av. J.-C./1991, p. 36,
traduction libre). Selon Burke (1969), la rhétorique serait plutét la fagon dont les mots et les
images communicatives sont émis dans le processus persuasif par I'émetteur et la fagon dont
I'audience recoit ces messages. Tous les deux participent donc au processus de persuasion et
la persuasion devient ainsi une coproduction. Le locuteur doit dont s'adapter a son audience,

ses attitudes et ses motivations pour réussir a persuader.

De plus, pour arriver a persuader son audience, Aristote soutient que les locuteurs utilisent deux
types de preuves, soit non artistique et artistique. Le premier type consiste en une preuve qui

est contrblée par la situation et que le persuadeur utilise, tel que les statistiques. Le second type



consiste en des preuves créées par le locuteur, soit sa crédibilité, I'utilisation d’'une stratégie
faisant appel aux émotions de laudience, ou Iutilisation d'arguments logiques de
raisonnements inductif (partir d'un cas précis et en tirer des conclusions universelles) et
déductif (partir de généralisations et en tirer des conclusions structurées). Tout cela doit
également étre accompagné de style, une maniére claire dont les idées sont communiquées, et
de métaphores, un outil alliant de nouvelles idées avec des idées déja connues de I'audience,

pour arriver a un résultat de persuasion optimal (Aristote, 367-347 av. J.-C./1991).

Les prochaines sections aborderont la variabilité et la performance du discours. Malgré qu'il
s'agisse d’'un anglicisme, le terme performance sera utilisé dans le sens théatral de la pratique,
un concept important du discours qui sera défini un peu plus loin. Bien que le discours puisse
étre performé dans l'objectif de persuader, celui-ci peut rapidement changer d'un objectif a
l'autre, puisqu'il s'adapte selon différents aspects : en fonction de son interlocuteur, du contexte
social dans lequel il se trouve et selon la situation ou I'enjeu. Il s'adapte donc a une réalité, en
plus de définir sa propre version de la réalité. La variabilité du discours est alors expliquée dans

la prochaine section.

2.1.2. La variabilité

Le langage révele des variations considérables, car le discours s'adapte a la situation dans
laquelle il se trouve, I'objectif de la conversation, I'audience a laquelle il s'adresse en plus de
s'inscrire dans un contexte social. En effet, le contexte vient influencer la signification du

discours et la fagon dont il est utilisé (Sillince, 2007).

Le méme phénomene peut étre décrit d'une multitude de fagons. Le discours peut varier a
propos d'une méme situation, car chaque individu possede sa propre version de cette situation,
et le méme individu peut offrir un discours varié en racontant deux fois la méme situation, ce
qui peut en expliquer la variation (Potter et Wetherell, 1987; Duncan, 1976). Plusieurs discours
peuvent ainsi étre produits et peuvent créer différentes versions incompatibles d'une méme
réalité. Connaitre quelque chose, c'est le connaitre a travers un ou plusieurs discours. Les
expériences du communicateur sont ainsi exprimées et comprises a travers ses propres

références et positions personnelles (Davies et Harré, 1991).

En outre, le discours change selon les audiences, car le narrateur désire projeter un portrait qui
respecte les audiences auxquelles il s'adresse (Polkinghorne, 1996; Jones et al., 2008). En effet,
différents discours peuvent émerger et méme étre reconstitués selon les processus

d'interactions sociaux auxquels le communicateur participe (Davies et Harré, 1991). Le locuteur
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doit apprendre a connaitre son audience par différentes facons, et, ensuite, fournir des
informations qui permettent de changer les attitudes de 'audience. Il adapte donc son discours

afin de répondre aux perceptions de celle-ci (Borchers, 2005).

Le discours peut étre également influencé par ses différents contextes et enjeux. Le locuteur
peut modifier son discours ou volontairement omettre des informations. La variabilité implique
donc une sélection active des ressources informatives (Jones et al., 2008). Par exemple, un
communicateur confronté a un enjeu de vente pourrait parler de son produit a un client potentiel
comme étant le meilleur sur le marché, si le client ne voit pas d'autres options envisageables.
Toutefois, devant le méme un enjeu, mais en comparant deux de ses produits, le vendeur
pourrait référer a ce méme produit comme n'étant pas aussi adapté qu’un autre si le client hésite
entre celui-ci et une option plus chére. Bien que cette sélection ne soit pas nécessairement
effectuée de maniere explicite et consciente, la variabilité survient lorsqu'un individu tente de
donner une signification a une situation particuliere (Potter et Wetherell, 1987). L'ensemble des
différentes variations du discours permettent donc de construire une réalité, ainsi que
I'expérience de I'émetteur du discours par cette sélection active des ressources. Certaines sont
utilisées et d'autres omises, soit de maniere naturelle et non intentionnelle ou de maniere
délibérée. Les discours servent ainsi a construire différentes versions de la réalité et de la
société. En ce sens, Davies et Harré (1991) voient les pratiques discursives comme étant un

moyen de produire activement des réalités sociales et psychologiques.

2.1.3. La performance

La performance du discours constitue un autre élément clé a I'étude du concept. Selon la théorie
de l'acte du langage introduit par John Langshaw Austin en 1975, les individus utilisent le
langage pour faire des affirmations, mais également pour effectuer des actions. La
performance du locuteur consiste en la fagon dont celui-ci utilise son langage et met en action
son discours dans une situation concrete (Chomsky, 1965). La signification d'un message
réside dans I'acte total de communication, soit autant dans le contenu du message et dans son
contexte, que dans la performativité du discours. Un message dont le but est d'engendrer chez
le récepteur une attitude ou une action devrait alors étre évaluée par la force de la performance
du communicateur (Polkinghorne, 1988). Afin d'étre crédible et efficace, un discours doit étre
performé de fagon convaincante. Les aspects non verbaux de la performance sont aussi
importants que le contenu du message : le ton de la voix, I'expression faciale, 'assurance ainsi
gue les gestes qui accompagnent le discours. La fagon dont le discours est performé modifie

radicalement la fagon dont 'audience l'interpréte et le pergoit (Denning, 2006). Resituer un
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discours dans son contexte situationnel ou le relié a un enjeu permet ainsi d'expliquer I'enjeu

performatif du discours (Chomsky, 1965).

Atravers la notion de performance, on retrouve intrinséquement une métaphore : se trouver sur
scene dans le but de livrer une performance. Ony retrouve deux concepts, soit I'avant-scene et
I'arriere-scéne, deux idées permettant de comprendre le comportement des individus. L'avant-
scene consiste en I'endroit ou la performance du communicateur se produit devant une
audience (Goffman, 1959, p. 17). De son coté, I'arriere-scéne représente I'endroit ou se trouve le
communicateur, et ou il peut sortir de son réle d'« acteur », puisqu'il ne se retrouve plus devant
une audience. C'est a cet endroit ou les faits qui ont été omis en avant-scene, non accessibles
a laudience, sont dévoilés (Goffman, 1959, p. 112). Pris dans son sens artistique, la
performance du discours consiste en la mise en scene et I'expression de ce qui est exprimé
dans le discours, étant propre au présent et au contexte de création. En d'autres mots, la

performance est unique (Phelan, 1993, p. 145-149, traduction libre).

Dans I'objectif de comprendre et de déterminer I'importance et la performativité du discours de
Gaétan Namouric dans la création de son organisation, il devient pertinent et nécessaire de

plonger dans la littérature sur le discours dans le monde des affaires et en entrepreneuriat.

2.2. Les discours dans le milieu des affaires

Le discours dans le milieu des affaires est d'abord connu sous la forme de I'histoire corporative,
qui consiste en un discours vitrine permettant a l'entreprise de se faire comprendre par les
différentes parties prenantes de 'organisation (Marzec, 2007). Toutefois, d'autres discours sont

importants dans I'organisation.

En plus d'agir a titre d'outil de gestion et de Iégitimation des décisions managériales (Marzec,
2007), les discours offrent aux entrepreneurs et dirigeants de nouvelles entreprises la chance
d’interagir et de discuter avec les autres. Ainsi, les dirigeants utilisent des ressources
linguistiques et des concepts qui leur permettent de construire une compréhension d'eux-
mémes, de leur identité, de leurs croyances, de leurs propres significations de différentes
problématiques et qui leur permettent de satisfaire leur besoin de donner un sens a leurs
propres expériences (Foss, 2004). En ce sens, ils permettent de construire I'identité de leur

entreprise, ainsi que leur propre identité.
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2.2.1. La construction de l'identité du gestionnaire et de son organisation

Fletcher (2003) discute du processus de construction d'une compréhension d'une organisation
a travers le langage et les discours de ses fondateurs et dirigeants. Puisque ce langage
représente la voix de I'entreprise, le discours de son dirigeant évoque des images positives
associées a I'héroisme et est donc persuasif et séduisant. Les discours fournissent au dirigeant
un langage et des concepts qui permettent de donner un sens a son entreprise, de comprendre
son identité et d'expliqguer comment elle a vu le jour. En ce sens, les discours possedent une
fonction performative en formant une compréhension de la réalité de I'entreprise et lui donnant
une identité. Discuter et interagir permettent donc de créer et donner un sens a la réalité de

I'entreprise.

Fletcher (2003) expligue méme que le discours construit une expérience de nous-mémes et
constitue une fagon de forger l'identité d’'un dirigeant. Jones, Latham et Betta (2008) démontrent
que l'identité entrepreneuriale peut étre construite a travers ses propres discours. lIs expliquent
que le discours permet la construction de l'identité entrepreneuriale et produit progressivement
et dynamiguement un sens particulier de soi. Le discours permet d'influencer la perception
d'autrui en construisant une identité de soi a travers un processus d'assemblage de nos
discours a propos de : ce que je suis, ce gue je ne suis pas et les non-discours qui sont en fait
des omissions volontaires de certains éléments sur soi (Jones et al., 2008). Par I'entremise de
cette construction narrative de soi, le dirigeant tente de faire resurgir des comportements
récurrents afin de faire transparaitre une cohérence et une consistance dans sa nature
identitaire (Foss, 2004). En effet, lorsque le discours n'est plus cohérent, le conflit entre certains
discours se résout par une stratégie de suppression ou d’'omission (Jones et al., 2008). Down
et Warren (2008) affirment méme que les histoires et les discours entrepreneuriaux sont des
éléments centraux au processus de formation de l'identité de I'entrepreneur. Selon eux, l'identité
des gestionnaires est fabriquée, puis recongue comme un projet de construction de soi

constamment en cours.

Les histoires de vie participent également a la création de l'identité d'un gestionnaire. Comme
elles concernent des expériences personnelles passées, les histoires de vie sont étroitement
liées a nos actions présentes (Polkinghorne, 1988, cité dans Johansson, 2004). Nos actions
constituent une fagon d'exprimer nos expériences passées et I'histoire permet d'organiser ces
différentes expressions en une expérience concise et cohérente. L'interprétation de cette
histoire permet donc de comprendre les actions du gestionnaire en question. L'identité

personnelle des gestionnaires refléte la fagon dont leur entreprise est gérée. Ainsi, dans I'étude
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de la compréhension de la gestion d'une entreprise, il est nécessaire de prendre en
considération le dirigeant et son histoire personnelle (Hamilton, 2002). Une des conclusions de
Johansson (2004) est que les gestionnaires ne se contentent pas de raconter des histoires
comme étant le récit de leurs expériences passées, mais ils vivent plutét leurs affaires
d'entreprise dans des formes racontées. Comme pour leurs histoires personnelles, les
entrepreneurs ne savent pas comment se terminera leur histoire entrepreneuriale, puisqu'ils
sont en train de vivre cette histoire. C'est pourquoi la trame de l'histoire est constamment
ajustée et révisée au fur et a mesure que le gestionnaire vit de nouvelles expériences
(Johansson, 2004). Une autre des conclusions de I'article de Johansson, assez différente de la
derniere, est que dans la mise sur pied d'une nouvelle entreprise ou dans la reformulation de
son histoire, l'identité organisationnelle de celle-ci est déja partiellement formée et n'attend qu'a

étre promulguée.

Ainsi, la construction du discours de I'entreprise présentant son identité organisationnelle peut
se faire de deux maniéres. La premiere consiste en la construction d’'un scripte en amont, puis
I'histoire se fait racontée une fois qu'elle est batie. La seconde, I'histoire est constamment en
construction par un processus itératif qui évolue a force d'étre racontée, répétée et apres avoir
été plongées dans différentes expériences qui amenent a la modifier et I'améliorer (Johansson,

2004). D'autres articles viennent appuyer I'une ou I'autre de ces affirmations.

Selon Marzec (2007), I'histoire corporative consiste en un scripte d’actions préétabli qui est
ensuite raconté pour guider les employés sur une méme vision, de fagon a légitimer la pensée
derriere les décisions prises par les gestionnaires. En effet, cette histoire préalablement écrite
pousse l'entreprise a étre consistante dans ses actions et a offrir une signification claire. Cette
histoire doit dictée les décisions managériales, les valeurs de I'entreprise, ses pratiques et
meéthodes, comment elle opére, sa promesse envers ses consommateurs et bien plus. Marzec
suggere que le scripte de I'histoire de la corporation est écrit a I'avance, puis testé a l'interne,
avant d'étre raconté et mis en action pour atteindre les consommateurs ou clients potentiels.
Bien que I'histoire puisse évoluer et devra s'adapter a une nouvelle réalité et a la dynamique du
modele d'affaires de I'entreprise, le scripte de I'histoire se doit d'étre bien construit avant d'étre
raconté. Le fond de I'histoire reste toujours le méme, bien que des ajustements puissent étre

apportés (Marzec, 2007).

Selon un autre article, Iidentité individuelle et collective de 'organisation est coproduite a travers
les différentes interactions avec les parties prenantes de |'entreprise a travers le temps. L'article

suppose que le discours est dynamique et est produit a travers le temps, puisque les différentes
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interactions avec les parties prenantes ne surviennent pas avant que l'entreprise soit mise sur
pied, mais bien pendant qu'elle existe. Toutefois, aucune étude longitudinale n'a été effectuée
afin de tenter d'expliquer cette supposition. Les histoires et les discours a l'intérieur et autour
I'organisation génerent une influence sur la firme et son identité, et les processus narratifs
influencent la fagon dont les individus coproduisent I'identité de leur organisation. Le processus
de construction de l'identité est, en partie, une construction et une collaboration sociales en
fonction de l'interaction du dirigeant de I'entreprise avec ses parties prenantes. Les discours
générés lors d'interactions et d'échanges sur les valeurs, croyances, stratégies, réflexions et
connaissances entre ces différentes parties prenantes produisent un changement dans
lidentité de la firme, ce qui démontre le caractere dynamique et flexible et la nature fragile de
lidentité (Downing, 2005). Collins (2001) va dans le méme sens en affirmant que les entreprises
vivant un succes coproduisent leur modele d'affaires a travers le processus de dialogue itératif
avec leurs différentes parties prenantes. Les résultats d'une étude d’Ellen O’Connor proposent
que I'histoire de l'entreprise étudiée était déja construite avant méme que I'entreprise soit mise
sur pied, mais fit completement reconstruite dans le but d'établir une Iégitimation. L'élaboration
du discours de l'entreprise fit un processus rétroactif. L'histoire avait été provisoirement

acceptée, puis par la suite révisée (O'Connor, citée dans Hjorth et Steyaert, 2004).

Les gestionnaires utilisent une panoplie de discours afin de formuler I'apparition de leur
entreprise. lls utilisent leurs discours pour parler de leurs compétences personnelles telles que
le leadership, la détermination et la créativité, en donnant par le fait méme une voix a la création
de leur entreprise. Les discours a propos des clients, de linnovation, du développement de
services, des employés, et bien plus, sont utilisés afin d'encadrer le processus de création de
I'organisation. Simultanément, les fondateurs parlent de la création de leur entreprise comme
moyen d'atteindre leurs aspirations et de s'exprimer. Ainsi, les discours des gestionnaires
servent autant a créer leur identité, qu'a donner une voix a leur organisation, tout en permettant

au gestionnaire de se réaliser (Fletcher, 2003).

Dans le monde des affaires, les discours servent régulierement a persuader, en plus de servir
d'outil de gestion pour les dirigeants d'entreprise et d'outil pour construire l'identité de
I'organisation et de son dirigeant. Que ce soit pour convaincre un marché d'acheter nos produits,
persuader des clients que nos méthodes sont les meilleures, persuader l'industrie que nous
sommes les leaders, que notre modele d'affaires est unique, ou que notre mission et nos valeurs
sont des plus authentiques pour attirer la creme de la creme des talents, nous utilisons

constamment, intentionnellement ou non, la persuasion. Bien que la persuasion ne constitue

15



pas la forme exclusive de discours en affaires, il est primordial pour les dirigeants d'utiliser le

discours persuasif pour rester en affaires.

2.2.2. La persuasion en affaires

Dans le monde commercial, la persuasion passe par plusieurs fagons, notamment par la
séduction, I'affirmation, la rhétorique et I'argumentation. Toutefois, Bronwyn Fryer (2003), dans
son article du Harvard Business Review, soutient qu'on retrouve deux manieres globales de
persuader en affaires. Il démontre pourquoi un dirigeant d’entreprise devrait prendre exemple
sur les scénaristes, puisque, bien que la persuasion soit le centre des activités d'affaires, les
scénaristes sont les champions lorsqu'il est question de convaincre. La premiere fagon de
convaincre et par la rhétorique, et la deuxieme, par lI'union d'émotions aux idées, en d’autres
mots, en racontant une histoire intéressante. Selon Jameson (2001), le discours en affaires ne
peut seulement compter sur I'argumentation afin de persuader, car les humains ne sont pas
purement rationnels. Souvent, les histoires viennent influencer leurs actions, si utilisées
efficacement. Evidemment, persuader par la rhétorique se fait dans tous les contextes : le
politicien qui tient a démontrer la justesse de ses propos, l'avocat qui défend son client, le
chercheur qui veut prouver sa rigueur scientifique, la jeune adolescente qui tente de convaincre
son grand frere de la laisser sortir pendant que ses parents sont au cinéma et le publicitaire qui
vend du réve aux consommateurs. La rhétorigue se retrouve autant dans le discours scientifique
que dans les discours quotidiens. Toutefois, I'histoire permet non seulement de tisser les
informations entre elles, mais aussi de faire resurgir I'énergie et les émotions de l'interlocuteur.
Ainsi, on comprend l'importance des histoires et de ['utilisation des émotions pour arriver a

convaincre en affaires.

Pour remplir la fonction de persuasion avec succes, tout dépend de la fagon dont le discours
est performé. Tel que vu dans la section 2.1.3., un discours dont le but est d'engendrer une
réaction chez autrui devrait alors étre évaluée par la force de la performance du communicateur
(Polkinghorne, 1988). Selon Seignour (2011), on retrouve dans tous discours un objectif
performatif qui est de convaincre, de poser un acte d'influence volontaire sur autrui. Ce pouvoir
d’influence sur autrui dépend toutefois de I'habileté a créer des discours et histoires intéressants

(Jameson, 2001), méme dans un contexte d’affaires.

Nous avons vu que les discours possedent une place importante dans le monde des affaires,
autant pour convaincre les différentes parties prenantes d'une entreprise, que dans la

construction de l'identité de I'entreprise et de son dirigeant. Toutefois, le discours a également
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sa place dans le milieu des affaires créatives, le contexte d'étude de cette recherche. Le discours

y est vu comme un art difficile a maitriser, mais nécessaire a la réussite (Stréliski, 2017).

2.2.3. Les discours dans l'industrie créative

Pourquoi parler de discours créatif ? Selon Pope, le travail créatif consiste en un processus de
création ou de fabrication, et il définit la créativité comme étant la capacité de créer, de faire ou
de devenir quelque chose de valeur a I'égard des autres et de nous-mémes (2005). En ce sens,
un discours qui participe a la création d'un nouveau modeéle d'affaires ou méme a la création de

I'identité d'un individu consiste en un discours créatif.

Dans l'industrie des affaires créatives, bien qu’'on considére le discours sous plusieurs formes,
on reconnait souvent le discours de vente comme étant un pitch. Un pitch est souvent quelque
chose de tres répété et le pitcheurne déroge pas de son idée qu'il a pris soigneusement le temps
de construire et d'argumenter avant de la présenter. Par le pitch, on se rend compte, qu'au fond,
le savoir-direest aussi important que le savoir-faire. C'est le savoir-dire qui constitue la premiére
vitrine d’'un individu et c'est par le savoir-dire qu'il arrive a convaincre ses clients, ou autres
parties prenantes, que le locuteur possede un savoir-faire (Stréliski, 2017). Comme Jean-
Jacques Stréliski I'explique dans un article tout récent, le terme pitch est traditionnellement
donné aux présentations effectuées par les agences de publicité pour vendre une idée a un
client potentiel. L'objectif consiste donc a convaincre par la force de cette prestation
minutieusement préparée, prenant, temps, argent et efforts. Pendant un pitch, la performance
est encore plus importante que le contenu, de méme que : « le mental du pitcheur est celui de
I'athlete olympique » (Stréliski, 2017). Comme le dit M. Stréliski, le pitchest un art. Il n'a rien de
théorique, mais prend tout de méme énormément de préparation et d'écoute afin d'étre en
mesure d'entrer dans la téte de son interlocuteur. Pour réussir, il faut savoir étre un narrateur
incroyable, autant qu'un excellent « acteur ». C'est ainsi qu'il explique, qu'au fait, le savoir-dire
est aussi important que le savoir-étre et le savoir-faire afin d'étre capable d'atteindre un seul et

unique but : convaincre (Stréliski, 2017).

Elsbach (2003), parle également du pitch, mais elle se concentre plutdt sur celui qui en fait la
prestation. Elle a donc créé une classification de pitcheur, qu'elle nomme « créatifs présentant
de nouvelles idées », selon leur type de performance. Dans sa classification, on retrouve le
showrunner, le néophyte, ainsi que l'artiste. Le showrunner est un pitcheur qui prend le temps

de guider son interlocuteur a travers une série de moments, de souvenirs et de points de vue
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gue tous les deux partagent. Par exemple, avant de faire passer directement son idée, le

showrunnerdemande a son interlocuteur :

SHOWRUNNER : Avez-vous déja effectué un voyage incroyable ?
INTERLOCUTEUR : Oui, j'ai passé 6 mois en Asie, il y a quelques années.
SHOWRUNNER : Et quel était votre pays préféré ?

INTERLOCUTEUR : Hmm... difficile a dire...

SHOWRUNNER : Et pouvez-vous me raconter l'activité qui vous a fait le plus
vibrer ?

INTERLOCUTEUR : Hmm... (il réfléchit)

SHOWRUNNER : Difficile, non ? Moi, lorsque je suis revenu de mon voyage de 8
mois en Ameérique Centrale, je n'ai pas été capable d'expliquer la beauté de mon
voyage, car //-fallait-étre-/a.

INTERLOCUTEUR : Oui, c'est exactement comment je me suis senti aussi.
Impossible d'expliquer les émotions et tout ce que j'ai pu vivre, ou encore dire

B

quel pays jai préféré, car ils ont tous quelque chose de spécial. // fallait vraiment

étre a.
Puis a ce moment-la, le showrunner sait qu'il tient I'attention de son interlocuteur et débute par
son idée en lien avec I'histoire commune qu'ils ont partagée. Souvent, ces idées d'histoires
communes sont improvisées par le showrunner, et c'est une capacité qui lui permet de s'adapter

a n'importe quelle situation pouvant survenir lors du pitch.

Le deuxieme type de créatif est l'artiste L'artiste le plus créatif des trois, crée des
expérimentations avec son audience et les invite dans son monde imaginaire, le temps d'une
présentation. Il manifeste une passion incontestée a I'égard de son idée et la présente comme
son bébé. Toutefois, il a tendance a étre plus timide ou maladroit en la présentant, mais cette
attitude suppose une créativité interne trés développée. Il est aussi le plus transparent des trois
dans son approche et répond franchement a toutes les questions de son audience, sans

cachette.

Quant a lui, le néophyte qui est I'opposé du showrunner, plaide I'ignorance au lieu de mettre de
I'avant son expertise. Toutefois, il affirme étre en constante soif d'apprentissage, autant grace
aux succes, qu'aux défaites. Il demande souvent l'aide de son audience afin de tirer profit de la
différence entre son interlocuteur et lui-méme, tel un éleve talentueux demandant de I'aide a son
mentor. De plus, il tente de convaincre son audience en lui disant faire l'impossible, une tentative
que l'audience trouve habituellement trés rafraichissante. Sa personnalité I'aide donc a

convaincre son audience. Selon Jameson, « les bons créateurs d’histoires consistent en des
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penseurs créatifs qui savent utiliser leur imagination et leur intuition pour transformer

I'expérience et la connaissance en influence » (2001, traduction libre).

En outre, Duymedjian et Né parlent de bricoleur, un créatif a la fois génie et artiste qui utilise un
outil narratif trés performant : I'autodérision. Les bricoleurs arrivent a mieux valoriser leurs
pratiques créatives en utilisant une formule narrative qui détourne toutes critiques auxquelles
le bricolage en question pourrait étre soumis. L'individu de type bricoleur n'est jamais le héros
omnipotent, mais possede un fort talent personnel, des connaissances riches et une
polyvalence qui lui permettent de s'ajuster a n'importe quelle problématique dans n'importe quel
environnement. Etant trés humble, le bricoleur est souvent étonné que son ceuvre puisse
fonctionner et c'est par la surprise qu'il arrive donc a convaincre son audience (Duymedjian et
Né, 2017).

Dans cette sous-section, on comprend que le discours créatif consiste en un moyen de livrer de
la valeur et est souvent vu dans sa forme la plus commune, le pitch. Peu importe comment il

est performé par le communicateur, il sert principalement a des fins de persuasion.

A travers la littérature étudiée sur le discours, il est possible de constater que celui-ci consiste
en une forme d'interaction, souvent verbale, servant d'outil de diffusion d'idées et servant a la
construction d’'une identité ou d'une réalité. Bien que sa fonction la plus utilisée soit la
persuasion, il en possede aussi d'autres, soit la fonction de référence, d'expression ou littéraire.
Le discours varie selon le contexte social, l'audience a laquelle il s'adresse et I'enjeu auquel il fait
face et construit ainsi une réalité a partir d'une sélection de réels préexistants. Toutefois, le
discours ne consiste pas simplement en un message. Il est indissociable de sa performativité,
concept intégrant au discours qui permet d'aider a remplir ses différentes fonctions. Le chapitre
qui suit met en lumiére les différentes méthodes de collecte de données et d'analyse utilisées

afin de répondre a la problématique de recherche étudiée.
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CHAPITRE Ill : Méthodologie

3.1. Le contexte de l'industrie des affaires créatives : la crise

Le concept d'industrie créative a vu le jour dans les années 90 et a été redéfini comme étant,
selon 'UNESCO : « toute industrie qui a pour origine la créativité individuelle, I'habileté et le talent
et qui a le potentiel de produire de la richesse et de I'emploi a travers la création et I'exploitation
de la propriété intellectuelle » (2009). L'utilisation de la notion de créativité provient de la
capacité de générer de nouvelles idées. Dans cette industrie, on retrouve plusieurs domaines,
dont les communications, le design et les services créatifs, dont font partie les agences de
publicité (UNESCO, 2009). Le présent projet de recherche se concentre sur les agences de

publicité, lindustrie a I'origine de la création de Perrier Jablonski.

Peu de littérature académique arrive a définir clairement ce qu'est une agence de publicité,
puisque l'industrie ne cesse d'évoluer. Les demandes toujours grandissantes des clients-
annonceurs, ainsi que des consommateurs viennent constamment modifier leurs roles,
devenant ainsi toujours de plus en plus larges. A cet effet, L'AAPQ (Association des Agences de
Publicité du Québec) a récemment fait peau neuve en changeant son image, ainsi que son nom
pour I'A2C (Association des Agences de Communication créative) afin de s'adapter a ce
phénomene évolutif. L'’A2C définit I'agence de publicité, ou I'agence de communication créative,
comme étant un regroupement de talents dont les combinaisons sont infinies, créant une
solution d'affaires plus performante pour ses clients par de moyens créatifs, que ce soit dans

la stratégie ou dans I'exécution (A2C, citée dans Belzile-Maguire, 2015).

3.1.1. Les enjeux de l'industrie

Les discours de certains acteurs de l'industrie portent sur la prédiction d'une éventuelle
disparition des agences de publicité a long terme, attaquées sur le flanc droit par les
annonceurs, sur le flanc gauche par les géants tels que Google et Facebook, et de front par les
firmes de consultations (Deloitte Digital + Heat, 2016). Des spécialistes, tel que Marc Pritchard,
directeur marketing de Procter & Gamble, affirment que les agences ne disparaitront pas, mais
devront changer drastiqguement. Plusieurs en parlent, mais quels sont les majeurs problemes

causant autant de perturbations dans l'industrie ?

De plus en plus dacquisitions. Bien que Bertrand Cesvest, président-directeur général et
associé principal de SidlLee, affirme que le choix des associés de I'agence a se joindre a la

maison mere Kyu soit des plus avantageux et stratégique, les acquisitions génerent tout de
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méme des conséquences pour les agences de publicité (Cesvest, a la Conférence Le brief : Le
Sommet des dirigeants, le 6 novembre 2016). Entre autres, les agences acquises se doivent de
redevoir a leur maison mere. Pour ce faire, la société mere standardise certaines pratiques, son
image et ses méthodes et les agences doivent s’y conformer, ce qui affecte la latitude créative
et innovatrice de l'agence, tout en resserrant ses marges bénéficiaires (Sorell, 2016). Il reste
difficile pour une agence de garder ses couleurs en se conformant a la standardisation de sa
maison mére (Jacques, 2016). On voit également de plus en plus de firmes de consultation faire
l'acquisition d'agences de publicité. C'est notamment le cas d'Accenture ayant acquis
Karmarama, la troisieme plus importante agence au Royaume-Uni en termes de facturation,
SinnerSchrader en Allemagne, IMJ au Japon, Reactive en Australie, AD Dialeto au Brésil et

méme Tech studio Chaotic moon aux Etats-Unis (Pathak, 2017).

Plus on retrouve d'acquisitions, plus il devient difficile pour les agences indépendantes de rester
compétitives, puisqu'elles ne sont pas soutenues par une grande société mere. Les acquisitions
d’agences par de gros joueurs internationaux font également déplacer plusieurs sieges sociaux
a l'extérieur du Québec et méme, pour certains, a I'extérieur du pays. Les centres de décisions
se retrouvent alors éloignés de leur marché alors que le Québec représente un marché
compléetement différent du reste du Canada par sa culture et sa langue (La Presse Canadienne,
2009).

Les agences aftaiblies par un dilemme financier. Michael Farmer I'explique bien dans son
ceuvre. Les agences sont aujourd’hui prisonnieres d'un grand dilemme financier : elles doivent
jongler avec les clients qui n‘arrétent pas de couper leurs honoraires et les propriétaires de leur
société meére qui sont de plus en plus gourmands et demandent de plus grandes marges
(Farmer, 2015, p. 12). Cette problématique améne souvent les directeurs d'agence a des
solutions comme la réduction des masses salariales. Bien que les cachets versés aux pigistes
dans I'ensemble aient augmenté d'environ 6% entre 2013 et 2014, les avantages sociaux et la
masse salariale des 731 agences québécoises ont diminué de pres de 11% dans la méme année
(Massé, 2015). Farmer expliqgue qu'en plus des revenus qui diminuent, on retrouve une
augmentation de la charge de travail des agences, ce qui résulte en une qualité créative qui
diminue (2015). Les agences ne cessent donc de se restructurer a la baisse et les salaires
diminuent a vue d'ceil. Gerry Moira, ancien Président et Directeur créatif de Havas London,

soutient méme que les agences de publicité sont devenues de vrais sweatshops (Tylee, 2016).

Des clients-annonceurs trop exigeants. Les clients annonceurs sont devenus si exigeants qu'ils

compromettent sérieusement la survie de 'industrie (Villeneuve et Bouthillier, citées dans Bélair-
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Cirino, 2014). lls en veulent toujours plus et plus rapidement, puisqu'ils sont bien conscients
gu'ils peuvent en demander davantage aux agences, qui se sentent menacées par la
concurrence. Selon la présidente et la chef de la direction de PALM + HAVAS, Ann Bouthillier, les
annonceurs affaiblissent les agences en termes d'efforts, de temps et d'argent avec leur long
processus d'appels d'offres (Bouthillier, citée dans Bélair-Cirino, 2014). L'A2C soutient que les
annonceurs sous-estiment le temps et les efforts des agences de publicité a réaliser des pitch
afin de décrocher le compte. Selon une étude de la firme CROP, les agences dépensent entre
18 000S et 92 000S afin de les produire (Villeneuve, citée dans Bélair-Cirino, 2014). De plus, le
délai offert par les annonceurs est insuffisant, obligeant les agences a ne travailler que sur les

pitch et délaisser le travail pour leurs clients pendant quelques jours, voire des semaines.

Une concurrence accrue. |'agence constituerait aujourd’hui un intermédiaire inutile, puisque
leur travail peut étre divisé entre les mains des agences internes et des firmes de consultation
(Deloitte Digital + Heat, 2016). Plusieurs annonceurs ouvrent désormais leur propre agence a
I'interne, tels que Lintas pour Unilever et Cheil, 'agence de Samsung. Selon lan Priest, directeur
général de Global Blue et fondateur de VCCP, les annonceurs qui possedent des portfolios de
marques assez intéressants peuvent attirer les meilleurs jeunes talents, puisque ceux-ci
voudront étre impliqués dans tout le processus du parcours client, et non seulement dans une
seule partie, comme c'est présentement le cas avec les agences. De plus, le salaire des
marketeurs séniors dépasse largement celui des directeurs généraux d'agence. Ce sont, entre
autres, des raisons pour lesquelles l'intérét envers les agences internes s'intensifie. S'ajoute
aussi la sensibilisation grandissante envers limportance d'entretenir une conversation

constante avec ses consommateurs, ce que les entreprises peuvent offrir (Tylee, 2016).

De plus, de nouveaux gros joueurs ont fait leur apparition dans l'industrie. Des multinationales,
telles que Google, Apple, Amazon et Facebook, ont créé leur propre régie publicitaire et
s'occupent de mettre en relation les annonceurs avec des entreprises médias, incitant ainsi les
annonceurs a rejoindre leurs consommateurs sans passer par leur agence (Schmouker, 2015).
De plus, certaines firmes de consultation se sont dotées de capacités stratégiques et créatives
et offrent désormais des plateformes de création de campagnes publicitaires pour leurs clients
a plus bas prix que les agences, par le soutien de leurs autres services trés lucratifs (Pathak,
2017).

Une crise de talents. Les réductions de masses salariales dans les agences conduisent a un
départ de ses talents dans les agences. En effet, ceux-ci quittent pour travailler chez le client ou

dans des start-ups, pour démarrer leur propre agence, ou encore pour travailler dans des
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entreprises comme Google possédant des agences internes ayant des processus bien plus
élaborés (Schmouker, 2015). Les agences se retrouvent littéralement en mode survie en faisant
monter des chargés de compte ou des juniors a des échelons hiérarchiques supérieurs sans
nécessairement avoir l'expertise ou la formation pour effectuer des postes de directeur

artistique ou de stratege (Daneau, 2015).

Facturation a I'heure plutot que selon la valeur. L'industrie est toujours prisonniere de la vente
des heures travaillées, plutdt que la valeur créée. Nous vivons pourtant une révolution dans la
tarification avec la tarification dynamique, la tarification en temps réel et bien plus. Par contre,
la majeure partie des entreprises dont la valeur est le capital intellectuel est encore enfermée
dans l'ere de la tarification horaire. La rémunération selon la valeur générée amenerait
probablement a de meilleurs résultats d'affaires, puisque les travailleurs seraient orientés vers
des résultats qui rapportent, plutét que de travailler sur des intéréts qui difféerent de ceux du
client (Williams, 2016).

Une rapidité dadaptation nécessaire. |'exécution créative des agences de publicité ne suffit
plus dans l'industrie. « L'idée c'est de remplacer des jobs de braspar des jobs de brainet ce sera
fondamental pour la survie des agences a l'avenir » (Gaétan Namouric, communication
personnelle, 7 janvier 2017). Ce qui distinguait les agences autrefois, leur force créative, peut
maintenant étre sous-traité a n'importe quel autre endroit. De plus, les firmes de consultation
s'adaptent également a ces changements. Accenture, géant de la consultation, offre désormais
des services d'agences. Les conseillers prennent tranquillement la place des publicitaires
(Pathak, 2017). Par ailleurs, le numérique crée de plus en plus de nouveaux métiers. Les agences
doivent étre rapides et intelligentes et savoir tirer parti du potentiel de ces nouveaux métiers.
Elles seront ainsi en mesure de mieux servir leurs clients et savoir exploiter les opportunités
générées par le numérigue en créant eux-mémes de nouveaux métiers, tels que Creative
Technologist, Data Scientist et Chief People Officer. Le Creative Technologist (Marshall, 2013;
Dua, 2016).

3.1.2. La remise en question des modéles d’affaires

Toutes ces problématiques démontrent assez clairement que les modeles traditionnels des
agences de publicité ne fonctionnent plus comme avant. Selon Farmer, un nouveau modele
d'affaires est nécessaire. Les agences travaillent elles-mémes a leur propre destruction (2015).
Les gestionnaires d'agences surestiment la capacité de leurs talents, leur positionnement dans

I'environnement concurrentiel, ainsi que leur proposition de valeur, dévaluée par les clients. Par
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leur négligence a gérer les charges de travail croissantes et la diminution des honoraires payées
par les clients, les agences épuisent leurs talents et perdent du terrain. Il faut définitivement qu'il
change leur modéle qui repose sur la créativité pour un modele guidé par des résultats pour
leurs clients (Farmer, 2015). Les agences devront apprendre a connaitre le client et sa marque
par coeur, ce qui n'est pas le cas actuellement (Pritchard, cité dans Bruell, 2016). Selon Brad
Jakeman, président de PepsiCo, le terme « agence » devra changer pour devenir « partenaire ».
L'agence traditionnelle doit, a son avis, mourir et s'adapter pour devenir un partenaire, qui ne fait

pas qu'étre un agent de services créatifs pour un client (Jakeman, cité dans Bruell, 2016).

Bref, peu importe le modele d'affaires de I'agence, une panoplie de failles existent et beaucoup
de mouvement est généré, mais peu de changements concrets surviennent réellement. Les
acteurs de l'industrie en sont bien conscients, mais les agences sont prisonnieres de ce cercle
vicieux qui se caractérise par des délais trop courts pour un ensemble de projets d'exécution et
la nécessité de la rentrée d'argent — le mode survie. Il faut que les discours des agences se
tournent réellement sur les réels besoins des clients, plutét que sur leur propre promotion.
Malgré le succes de certaines agences, il n'‘existe présentement pas de modele d'affaires
dominant et gagnant a long terme pour les agences de publicité (Gosselin, 2014). Pour toutes
ces raisons, I'industrie de la publicité, et méme de fagon encore plus large, le monde des
communications marketing, est littéralement en train de se métamorphoser. C'est pourquoi il
est indéniable que les agences de publicité du Québec n'ont plus le choix de s'adapter et que

leur discours porte sur autre chose qu'elle-méme.

Ces problemes ne laissent toutefois pas les acteurs de lindustrie indifférents. Des
entrepreneurs ont décidé qu'il fallait agir et certains ont pergu cette problématique comme une
opportunité d'affaires. Trois personnalités connues a linternational sur ce plan sont Tom

Goodwin, Tim Williams et Saneel Radia.

Goodwin, ancien fondateur et directeur de Tomorrow Group a London et présentement Vice-
président stratégie et innovation chez Havas Média a New York, propose un réarrangement des
agences en trois types afin qu'elles survivent dans un monde plus digital que jamais: les
agences visionnaires, les agences de marques et les agences de performance. Dans les
agences visionnaires, les innovateurs, futuristes, strateges et technologistes s‘occuperaient
d’investissements a long terme de deux ans ou plus dans le but d'améliorer les produits et
services de leurs clients en fonction de la margue et de son positionnement, et du marketing du
futur. Les agences de marques, composées des relationnistes, experts dans plusieurs

domaines et artistes, mettraient 'emphase sur le storytellinga moyen terme dans le but de créer
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des marques en moins de deux ans. Les agences de performance développeraient des
programmes et métriques pour des résultats courts-termes permettant doptimiser les
tactiques de communication et du marketing par le SEO, I'automatisation, I'optimisation
créative, le marketing en temps réel et plus, permettant de convertir les efforts en ventes
rapidement. Malgré tout, Goodwin propose un travail sur une base humaine et non
technologique, car c’est 'hnomme qui apporte réellement de la valeur (Goodwin, 2015). De son
coté, Tim Williams, fondateur du leader américain Ignition Consulting Group, travaille avec les
agences dans le but de créer plus de valeur pour leurs clients et en étant toujours a I'affut des
tendances a suivre pour les agences. Il se spécialise désormais personnellement dans leur
transformation qui doit étre perpétuelle (Williams, 2015). De son c6té, I'agence créative R/GA
offre depuis peu des services de consultation, puisqu’elle croit que la diversité de son équipe,
additionnée a une mentalité créative préte a prendre des risques I'avantagera devant les géants
de la consultation tels qu'Accenture et McKinsey. Saneel Radia, dirigeant global des pratiques
en consultation de R/GA, prévoit que son offre de consultation augmentera de 50% en 2017
(Rath, 2017).

Au Québec, la fibre entrepreneuriale créative génére la création de plusieurs start-ups et
incubateurs permettant la création d'entreprise ou d'agences pouvant offrir des services
créatifs, de communication ou dinnovation (Lambert-Chan, 2014). Deux entrepreneurs
associés chez Bleublancrouge, Sébastien Fauré et Jean-Sébastien Monty, ont décidé de mettre
sur pied Groupe Police dans le but de soutenir les entrepreneurs de la communication marketing
et les petites agences dans la création et la gestion de leur nouvelle entreprise ou le
repositionnement de leur entreprise actuelle (Groupe Police, 2016). Groupe Police offre, entre
autres, un service administratif afin d’aider les petites agences qui ne peuvent se permettre une
administration compléte a l'interne. Un autre acteur, Gaétan Namouric, anciennement chef de
la réflexion créative et associé chez Bleublancrouge a décidé de tenter de révolutionner
I'industrie de la publicité en s’'insérant comme nouvelle couche (nouvel acteur) entre les agences
et leurs clients. Celui-ci avait le désir d'aider les deux parties a travailler plus efficacement
ensemble, dans le but que les agences puissent sortir du cercle vicieux dans lequel elles sont
prises. Pour vy arriver, il a fondé Perrier Jablonski en 2015, une initiative permettant de
concrétiser sa vision novatrice se démarguant du modele traditionnel des agences de publicité.
Pourtant, Namouric connait toutes les recettes gagnantes pour faire vivre une agence prospere,
mais les utiliser serait simplement de retomber dans ce cercle vicieux, comme toutes les
agences de publicité. Pour lui, retomber dans les vieilles habitudes d'agence signifie mourir

(Gaétan Namouric, communication personnelle, 7 janvier 2016).
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3.2. Objectifs et problématique

On comprend que l'industrie créative est présentement en crise. Certains acteurs réagissent au
phénomene et tentent de changer 'industrie, dont Gaétan Namouric, dirigeant et fondateur de
Perrier Jablonski. L'objectif de ce présent projet de recherche consiste donc a comprendre le
réle du discours dans I'émergence de ces nouvelles organisations créatives et comment elles

prennent forme.

Pour ce faire, I'analyse du discours a été adoptée et porte sur le corpus de discours de Gaétan
Namouric, dirigeant et fondateur de Perrier Jablonski, une nouvelle organisation créative dans
l'industrie. Ses discours et ses histoires se situant dans différents contextes, autant officiels
gu'informels, tels qu'au bureau, en classe, lors de conférences ou en ateliers, et portant autant
sur la vente, la séduction que sur sa légitimité, ont été analysés afin d'en comprendre le
personnage, ainsi que de comprendre le terrain. Les discours et les histoires expriment la
signification des expériences d'un individu en décrivant les expériences comme faisant partie
d'un tout et servent de lentille afin d'arriver a une conclusion (Polkinghorne, 1988). Les discours
et le récit produisent un sens global par la simple mise en commun de mots et de phrases, écrits
ou parlés (Polkinghorne, 1988, p. 36). C'est pourquoi les histoires, ainsi que I'ensemble des
discours de Gaétan Namouric ont été étudiés. Les discours ont donc été étudiés dans toutes
leurs formes de base, soient référentielle, expressive, persuasive et littéraire (narrative et
poétique) (Kinneavy, 1969) et démontrent comment Namouric arrive a convaincre ses

auditoires par la rhétorique et par les émotions (Fryer, 2003).

Cette recherche ethnographique s'intéresse donc aux discours et a la performance d'un acteur
cherchant a réinventer le modéle d'affaires des organisations de l'industrie créative. Elle explore
les pratiques discursives quotidiennes et naturelles et les discours préparés d’un créatif, Gaétan
Namouric, dirigeant et fondateur de Perrier Jablonski, nouvelle entreprise dans lindustrie
créative, prenant place en avant (frontstage) et en arriére-scéne (backstage). L'utilisation d’'une
approche ethnographique est justifiée par l'intérét particulier envers la performance du discours
dans différents contextes qui ne peut étre analysée par des entrevues. L'objectif ultime de ce
mémoire qualitatif consiste donc a analyser et a comprendre I'importance et le réle des discours
créatifs d'un dirigeant dans l'univers des affaires créatives et dans I'’émergence de nouvelles

firmes.

De fagon plus précise, ce projet de recherche répondra aux objectifs et interrogations suivants :
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e Lesdiscours ont-ils une influence sur la construction de l'identité de I'organisation et de

son dirigeant ?
e Dans quels différents contextes ces discours prennent-ils forme ?
e Comment les discours sont-ils performés ?

e De quelle fagon I'évolution et les variations du discours et les différentes performances

influent-elles sur I'émergence de nouvelles firmes créatives ?

En effet, le discours est un art important a étudier, puisqu'il constitue un élément essentiel a la
construction de l'identité d’'un entrepreneur et de son organisation. En se référant au contexte
de l'industrie créative, on peut alors se demander : quel est le réle du discours dans I'émergence

d'une nouvelle organisation créative ?

Tel que discuté précédemment, on retrouve des points de vue opposés dans la littérature au
sujet des discours entrepreneuriaux et les histoires d'entreprises quant a la fagon et au moment
dont le discours est bati, puis livré. D'un c6té, I'histoire d'une corporation est retravaillée de fagon
a ce que I'histoire devienne claire, structurée et remplie d'émotions avant d'étre partagée et
permet de créer une voie et une vision du futur claire a suivre. Le discours de I'entreprise décrit
un parcours certain a suivre pour atteindre cette vision (Marzec, 2007). D’'un autre c6té, la
littérature démontre que l'identité individuelle et collective d'une organisation est coproduite a

travers le temps, et non construite avant méme que I'organisation prenne vie (Downing, 2005).

Peu de recherches se concentrent toutefois sur I'étude des discours quotidiens du dirigeant au
sein de I'entreprise et hors de 'entreprise. Peu d'études se sont aussi concentrées sur I'impact
plus large du discours sur I'entreprise, soit sur I'émergence de nouveaux modeles d'affaires chez
les firmes créatives. Il est donc intéressant de se demander si Gaétan Namouric a pris le temps
de travailler sur son modele d'affaires et ses méthodes afin de batir le scripte de son entreprise
avant de démarrer Perrier Jablonski, ou bien si cette histoire évolue et change constamment,
au fur et a mesure que son organisation créative prend forme. Cette interrogation amenera a
comprendre en partie la définition de Perrier Jablonski a travers les discours de son dirigeant et

fondateur, ainsi que le réle que les discours jouent dans I'émergence d'organisations créatives.
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3.3. Lacollecte de données

3.3.1. Le terrain ethnographique

Le choix du terrain d'étude s'est arrété sur Perrier Jablonski. Autrefois situé dans un vieil édifice
d'Hochelaga, Perrier Jablonski habite présentement un immeuble agé du Plateau Mont-Royal.
L'entreprise fut fondée au début de 2015 par Gaétan Namouric, ancien directeur créatif et
associé chez Bleublancrouge (Infopresse, 2015). Perrier Jablonski, petite entreprise de deux
employés et comptant jusqu'a une dizaine de pigistes selon les mandats, guide ses clients dans
la prise de décision stratégique et créative des gestionnaires d'entreprises. Namouric soutient
avoir créé une nouvelle approche qu'il a autrefois nommée autorité créative, guidant les
gestionnaires marketing et leur équipe dans leurs décisions, tout en s'assurant que toutes les
parties prenantes du client (agence de publicité, agences médias et relations publiques) soient
alignées dans la méme direction (Perrier Jablonski, 2016). L'équipe de Perrier Jablonski ne
trouve pas la solution a la place du client, mais 'accompagne dans ses choix pour qu'il arrive a
trouver la bonne solution par lui-méme et avec son équipe. Il nomme aujourd’hui son métier
I'/induction créative. Cette démarche sans parti pris et collaborative permet de tirer profit du
talent de ses clients en les mettant dans un état d'esprit différent afin d'arriver a des solutions

créatives unigues.

Ignition Group, R/GA, Groupe Police et Perrier Jablonski sont ressortis comme des joueurs de
I'industrie tentant de se régler des probléemes relevés du monde publicitaire. Mais pourquoi
choisir Perrier Jablonski en particulier ? Le choix de cette entreprise afin de représenter le terrain
d'études repose sur ses opportunités unigues de recherche. L'organisation permet d'assister a
un modele d'affaires en construction, une vision qui se batit et qui change constamment et a un
gestionnaire qui se place au premier plan pour donner une crédibilité a son entreprise et ses
services. On le voit notamment par le changement de nom du métier qu'il dit avoir créé. De plus,
on assiste a la création d’'un nouvel entrepreneur: un créatif qui décide de fonder sa propre
entreprise, guidé et inspiré par les problématiques et les changements se produisant dans
I'industrie publicitaire. Découvrir et comprendre cette entreprise est un sujet intéressant,
puisque Perrier Jablonski n'a présentement pas d'identité propre et définie. En effet, Namouric
affirme que: « [Perrier Jablonski] ne se positionne ni comme une agence ni comme des
consultants » (Namouric, dans une entrevue en février 2016), mais il ne définit toujours pas

I'organisation clairement et entierement.
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Cette entreprise permet donc d'étudier I'évolution des discours de son fondateur et du modele
d'affaires de la firme, simultanément. Pour Gaétan Namouric : « il faut considérer qu'il y a un
Perrier Jablonski 2015, un Perrier Jablonski 2016 et plus et qu'il y aura probablement un autre
Perrier Jablonski. Il faut voir cela comme un iPhone qui s'améliore d'année en année »
(Namouric, dans Goudreault, 2016). Le terrain permet de réellement observer I'évolution et la
construction du modele d'affaires de Perrier Jablonski, a travers les discours de son dirigeant
et fondateur, Gaétan Namouric. Il permet également de découvrir ce que I'entreprise projette
comme image comparativement a la fagon dont elle est percue par ses clients, compétiteurs et
autres joueurs de l'industrie. Ce cas permet aussi d'assister a la réalisation d'un entrepreneur
naissant, un dirigeant qui évolue en méme temps que son entreprise. Ainsi, le contexte de Perrier
Jablonski est particulierement approprié pour étudier le réle des discours dans une industrie en
crise (celle de l'industrie des organisations créatives), et est pertinent afin de comprendre les
différentes embuches et bons coups gu'un dirigeant, confronté aux problématiques énoncées

plus haut, doit surmonter afin de réussir.

Les deux prochaines sections serviront, dans un premier temps a expliquer la méthodologie de
collecte de données, soit I'approche utilisée et sa pertinence, et les méthodes de collecte de

données. Dans un second temps, les méthodes d'analyse de données utilisées seront abordées.

3.3.2. L'approche ethnographique

'approche ethnographique a été retenue, puisque celle-ci offre une force d'explication des
actions humaines en révélant leur signification dans divers contextes spécifiques (Bruner,
1986). L'ethnographie permet ainsi de réellement obtenir une réelle compréhension de Perrier
Jablonski a travers les discours, la performativité et l'interaction de son fondateur avec les
différentes parties prenantes de I'entreprise. Ce type d'information ne peut étre obtenu par des
entrevues en profondeur, puisqu’elles ne se produisent pas dans le contexte naturel d'évolution
de 'entreprise et de son dirigeant. Dans ce cas-ci, I'ethnographie permet une longue immersion
et une observation active du terrain d'études, Perrier Jablonski, ou la chercheure agit a titre de
participante pour comprendre I'expérience et la vision de Namouric. Cette méthode permet de
partager une compréhension commune du phénomene de ['évolution de Perrier Jablonski avec
Gaétan Namouric (Cayla et Arnould, 2013), en plongeant dans la culture de l'entreprise.
L'ethnographie constitue ainsi une approche nettement appropriée pour étudier la construction
des discours d'un dirigeant et observer comment il performe ses discours et met en place son
entreprise, puisqu'elle permet d'aller en profondeur quant a la signification des discours, du

langage au quotidien de Gaétan Namouric et de la performativité de ses discours construits
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dans différents contextes. Bien souvent, lors d'entrevues, le discours d'une personne ne
concorde pas nécessairement avec ses actions. L'ethnographie sert alors a traverser la barriére
et le filtre que I'entrepreneur peut s'imposer lors de ces entrevues pour quelque raison que ce

soit, souvent pour présenter une image intacte et crédible (Belk et al., 2013).

Pour cette recherche, une collecte de données sur le terrain a été effectuée sur une période de
plus de trois mois, de décembre 2016 a mars 2017, en y travaillant et observant le quotidien au
travail, trois a quatre jours par semaine. Avant d'avoir commencé la collecte de données, la
chercheure a intégré I'entreprise qu'/nsight Manager, un poste qui lui a permis de suivre Gaétan
Namouric dans ses différentes rencontres clients, conférences, séances de coaching, ateliers
créatifs, lorsqu'il enseigne, ainsi que dans certains moments personnels de réflexion. Ses taches
consistent principalement en la réalisation d'entrevues auprés de différents acteurs de
I'industrie publicitaire (clients, agences et firmes de consultation et de service-conseil) afin de
ressortir certains besoins n'étant pas encore satisfaits par les services offerts de ces derniers,
pour ultimement guider Perrier Jablonski vers une toute nouvelle offre de service. Elle effectue
également des entrevues aupres de nos différents clients et des ethnographies dans leur
bureau, dans le but d‘aller chercher une compréhension profonde de leur entreprise et des
problématiques auxquelles elle est exposée. Grace a son intégration au sein de l'entreprise,
Gaétan Namouric la voit davantage comme un acteur duquel Perrier Jablonski peut bénéficier,
plutdt que comme une chercheure. Ceci lui permet de réellement vivre le quotidien de Perrier
Jablonski, de rencontrer ses clients, de mettre en pratique certaines de ses méthodes, et surtout
d'observer les différents discours du dirigeant, adressés aux employés et aux clients, en plus
d’'en apprendre plus en profondeur sur la vision de Namouric et ses actions quotidiennes
effectuées afin de définir le modele d'affaires de Perrier Jablonski. Elle cotoie aussi Gaétan
Namouric a HEC Montréal, depuis qu'il coenseigne le cours La Marque au DESSCM?, dont elle
est l'auxiliaire d'enseignement. Elle I'assiste de fagon académique et elle batit le contenu du
cours conjointement avec Iui. Ses deux emplois Iui permettent donc de préserver une place
privilégiée dans le quotidien d'affaires de Gaétan Namouric. Grace a sa position, elle a pu
observer I'évolution de Gaétan a travers d'autres contextes et selon différentes interactions avec
diverses audiences, ce qui lui permet d'expliquer des réactions et des comportements par des

récurrences ou des différences qui s’y produisent.

1 Dipléme d'études supérieures spécialisées en gestion - communication marketing et marque
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Lors de cette collecte de données au sein de Perrier Jablonski, deux méthodes principales ont
été utilisées : I'observation participante, se référant a I'approche ethnographique, ainsi que les
entrevues en profondeur (semi-dirigées et non directives). Ces méthodes sont expliquées en

détail dans la sous-section suivante.

3.3.3. Les méthodes de collecte de données

L observation particjpante. |'observation participante constitue une intégration qui immerge le
chercheur dans le monde des individus observés afin de bien le comprendre et pouvoir, par la
suite, I'expliquer en détail (Jorgensen, 1989). Ainsi, participer en tant que pigiste aux activités
quotidiennes de Perrier Jablonski durant plus de trois mois en y travaillant et observant
Namouric en interactions avec ses clients et ses employés trois a quatre jours par semaine
permet d'étre confrontée a des conversations qui sont tout a fait naturelles, mais qui constituent
des éléments d'analyse importants. Cette méthode a permis d'aller en profondeur dans la
performativité du discours de Gaétan Namouric et de comprendre le processus de création et
de redéfinition de son modele d'affaires. Il a été observé lors de ses pratiques de discours auprés
de différentes audiences. Afin de compléter les données recueillies lors de I'utilisation de cette
méthode, plusieurs entrevues ont été effectuées, certaines semi-dirigées et d'autres non
directives, auprés de Namouric. La prochaine section s'attarde donc a ces deux types

d'entrevues.

Les entrevues semi-dirigées et non directives. Les entrevues en profondeur ont consisté en des
conversations génératrices de connaissances et de sens entre Namouric et la chercheure.
L'objectif de ces entrevues a été de lui permettre de raconter son histoire et son vécu au
quotidien afin que la chercheure puisse entrer dans son univers pour recueillir une riche
description de son expérience, dans son propre langage et sous sa propre perspective (Hesse-
Biber et Leavy, 2011, p. 94-95). Pour ce projet de recherche, des entrevues semi-directives et
non directives ont été conduites dans le but de se laisser surprendre par la découverte (Hesse-
Biber et Leavy, 2011, p. 102-103).

Quatre entrevues semi-dirigées ont aussi été effectuées avec Gaétan Namouric dans le but
d'établir une relation et de lui permettre de raconter son histoire. Une description riche de son
expérience, de son point de vue et de sa vision de l'industrie dans son propre langage a été
recueillie (Hesse-Biber et Leavy, 2011, p. 102), tout en observant I'évolution de son discours a
travers le temps. Les entrevues semi-dirigées ont permis de dénicher de linformation et

d'approfondir certaines thématiques qui ont émergé des observations lors de I'ethnographie.
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Avec Gaétan Namouric, ce type d'entrevue a permis d'élaborer sur des themes comme
I'importance du flou dans les pratiques et dans la vision de Perrier Jablonski, les processus de
|égitimation aupres des différents clients, I'évolution du modele d'affaires de Perrier Jablonski,
etc. Ce type d'entrevue a aussi permis de renchérir sur des situations qui se sont produites au

sein de l'entreprise et sur ses interactions avec ses clients ou employés.

Contrairement a I'entrevue semi-dirigée permettant d'élaborer sur des themes plus précis, les
entrevues non directives ont servi principalement a explorer des pistes non connues et a faire
émerger des sujets non planifiés. Ce type d’'entrevue a créé un espace suscitant le partage,
puisqu’il n'y avait de questions a étre administrées (Hesse-Biber et Leavy, 2011, p. 103). Dans
I'objectif de vivre un laisser-aller total, quatre entrevues non directives ont été effectuées sous
la forme de capsules temporelles. Ces entrevues, d'une trentaine de minutes, ont été
enregistrées vers la fin de la semaine sur une période d'un mois et demi, sans notes, afin d'offrir
a Namouric une écoute attentive et sensible. Le principe des capsules temporelles a été de ne
pas refaire surface pendant une longue période de temps. Ainsi, les enregistrements n'ont pas
été réécoutés ou analysés avant la toute fin de la collecte de données, comme un enfant qui
enfouit des souvenirs dans une boite pour les ressortir qu'apres une dizaine d'années ou plus.
L'objectif de ce jeu était de laisser place a l'ouverture, a des suppositions du futur et des
discussions profondes sur les expériences personnelles et professionnelles passées de Gaétan
Namouric. Ce type de rencontre lui a offert la chance de réellement s'ouvrir, de parler des
pressions qu'il vit ou encore de se défouler, en oubliant que I'entrevue sera réécoutée, puisqu'elle
sera elle aussi enfouit durant un bon moment. Ce jeu permet alors de faire oublier les technicités
des entrevues et ce qu'il y a autour et de se sentir bien et écouté sur n'importe quel sujet, un peu
comme le ferait un psychologue. De plus, cette technique permet au chercheur d’obtenir une
vue d'ensemble sur le grand projet de Gaétan Namouric qu'il met en place par des actions a
chaque jour. C'est en prenant un peu de recul qu'il devient plus facile d'observer une évolution

et d'apercevoir comment les actions concretes quotidiennes ameénent a un résultat global.

Bref, 'approche ethnographique choisie constitue une méthodologie de collecte de données
appropriée afin d'étudier le réle des discours de Namouric dans son organisation créative, un
contexte bien réel et en constante évolution. Tel que vu ci-dessus, les méthodes utilisées
consistent en I'observation participante, permettant d'observer activement et de vivre la culture
d’entreprise de Perrier Jablonski, ainsi gu'en des entrevues en profondeur semi-dirigées et non
directives permettant d’obtenir des descriptions riches de la perspective du participant. La

prochaine section aborde la méthodologie d'analyse de ces riches données recueillies.
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3.4. L'analyse de données

3.4.1. L'analyse du discours

La méthode de I'analyse du discours constitue une approche de plus en plus populaire dans les
sciences sociales, telles que la psychologie, I'anthropologie et la sociologie et est de plus en
plus appliquée dans les études sur I'entrepreneuriat. Elle se concentre sur l'analyse de la
création des relations entre les différentes structures de textes ou de paroles, I'utilisation du
langage, les interactions verbales ou toutes formes de communication, et les structures
sociales, politiques ou culturelles. Cette méthode d'analyse s'intéresse a l'analyse des
processus de la communication méme (Gee, 2005) et fit choisie puisque les discours et
histoires sont riches de sens et jouent un réle important dans l'identité d'un individu, ici du
dirigeant de Perrier Jablonski. Elle permet donc d’'analyser des informations communicatives
qui ameéneront a bien comprendre Gaétan Namouric et son entreprise (Gee, 2005), puisque les
histoires et les discours constituent une trajectoire directe aux expériences d'un étre humain
(Johansson, 2004).

Cette méthode considere également I'environnement culturel et social de l'individu offrant le
discours. Elle permet de bien étudier les paroles et histoires d'un individu lorsqu'il agit dans son
environnement et d’expliquer le comportement des gestionnaires, des individus plongés dans
un contexte social spécifique d'affaires, grace a des connaissances contextualisées. Elle améne
alors une richesse incontestée qui ne se produit pas nécessairement lors d'entrevues, qu'elles
soient dirigées ou non. Ainsi, cette méthode vient compléter I'analyse des données recueillies
par des entrevues, puisque les histoires et les discours racontés de fagon naturelle aménent
des significations encore plus profondes et riches qu'une réponse a une question administrée
dans un contexte interrogatoire (Johansson, 2004). Elle permet toutefois aussi d'analyser les

enregistrements pris lors de ces entrevues.

Ainsi, pour étudier les différents discours de Gaétan Namouric, les discours ont été classés en
fonction de deux aspects proposés par Barrett et Heracleous (2001), soient le contexte, incluant
la situation et les audiences, et la temporalité. La temporalité référe a une location précise de
I'action communicative dans le temps, tandis que le contexte vient influencer l'interprétation de
ces actions en fonction de I'audience a laquelle le discours s'adresse et la situation dans laquelle

il se trouve.
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3.4.2. L’'analyse de contenu

L'analyse du contenu de données qualitatives recueillies permet d'extraire des idées et des
thématiques du contenu des entrevues et des observations faites sur le terrain. Pour cette
recherche, I'analyse porte sur les contenus d'entrevues avec Gaétan Namouric et d'observations
effectuées lors de rencontres avec des clients, de la vie quotidienne au bureau, du souper de
Noél de I'entreprise, d'interactions entre les employés, et bien plus. Dans le cas présent, des
conversations naturelles entre Namouric et ses différentes parties prenantes, le contenu de
son discours, mais également les notes sur la performativité de son discours ont été décrites
et analysées le plus objectivement possible. Ce type d'analyse permet de découvrir le sens des
observations et des discours et permet d'y voir clair parmi des informations parfois

contradictoires et incomplétes (Krippendorff, 2004).

En outre, le contenu d'entrevues effectuées avec d'autres individus, du site internet de Perrier
Jablonski et de différentes publications dans la presse a également été analysé afin d'obtenir
le plus d'informations possible. L'analyse des contenus vient ainsi compléter I'analyse du

discours.

Le prochain chapitre traite des résultats de la recherche ethnographique. Les résultats sont
présentés de fagon a ce qu'un discours représentatif de Namouric soit illustré en premier pour,
par la suite, comprendre l'identité du dirigeant et de son entreprise, puis I'évolution des discours
de Namouric en fonction des concepts proposés par Barrett et Heracleous (2001), soient le
contexte, incluant la situation et les audiences faisant varier les discours, et la temporalité, qui
représente I'évolution des discours a travers le temps. La section des résultats se termine par
les fonctions du discours qui ont été analysées en avant-scéne (frontstage) et en arriére-scene

(backstage).
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CHAPITRE IV : Analyse et résultats

4.1. Le discours sur le changement

Alors, c'est sdr que demain change. J'avoue que j'ai rajouté cette slide-la juste
avant de monter sur scene ce matin, parce que selon tout le monde, c'était
gagné d'avance. C'est-a-dire que, je voulais I'appeler "No future”. Ca c'est des
chiffres, des prédictions de NY Times 24h avant les élections. Ok, je vous
apprends rien. Il y a méme des stats, sur les chances de gagné et c'était gagné
d'avance que Hillary allait gagner et I'autre con allait perdre. ././. Ce cas-la nous
prouve que de faire des prédictions sur I'avenir, c'est rendu un truc assez
courageusy, je trouve, étant donné la vitesse du changement. Donc ¢a, c'était la
réalité pour le monde entier la. Lui y'était faite, pis elle allait gagner. 24h plus
tard, en plus ¢a a duré longtemps, ils nous ont donné une IMPRESSION, c'est ¢a
que fait la recherche, pis je veux pas backstabberla recherche parce que tout le
monde va s’en occuper dans les prochains mois (rires de la foule), mais les
élections d'hier nous prouvent qu'il faut aller plus loin que des chiffres, qu'il faut
descendre dans les rues et demander I'opinion des gens et ne pas juste se baser
sur des chiffres et des statistiques. Si t'étais sorti dans la rue, que t'étais aller
voir le frucker du Texas, ben peut-étre que tu te serais douté que Trump allait
gagner.

A1

Bref, tout change tout le temps, en fait, et c’est la théorie de Richard Buckminster
Fuller, qui est aussi designer du déme géodésique de la biosphere, pis la
biosphére, by the way, c’'est un excellent nom parce Buckminster Fuller était
passionné la, son sujet c'était la géométrie de la nature. Géosphere tsé, c'est
parfait. Et Il faisait des rapprochements entre la nature et évidemment ce qu'on
vit. Et la théorie de Buckminster Fuller est que la connaissance collective double
a vitesse exponentielle. Avant 1900, ca prenait 100 ans pour que la
connaissance collective double. Au moyen age ¢a prenait mille ans, okay. Au
siecle dernier ga prenait 25 pour que la connaissance collective double,
aujourd’hui ca double tous les 13 mois.... Okay et on attribue quand méme cette
rapidité-la a notre proximité avec les ordinaires tsé, la connaissance des
médecins est accélérée par des ordinateurs qui calculent des trucs a leur place
tsé. Et IBM a fait des projections, en 2036, la connaissance collective va
doubler... toutes les 12 heures. Fak le feeling d'incompétence que tu peux avoir
au fond de toi-méme en ce moment, comme ne pas savoir c'est quoi un bot,
ben tu vas l'avoir tous les jours. Fake, si tu espérais que ¢a arréte, ben j'ai une
mauvaise nouvelle pour toi.

Alors, pourguoi changer ? La réponse nous vient de Forbes. Forbes a fait
I'exercice d'analyser le tout premier Fortune 500, le top 500 des plus grosses
entreprises aux Etats-Unis, ils ont ressortis lui de 1955, et ils se sont dit : On va
voir comment ¢a va aujourd’hui, et ils se sont apercu de 2 choses : la premiere
chose, c'est que 87% de ces entreprises ont disparu. 87% des entreprises du
premier Fortune 500 ont disparu 60 ans plus tard. La 22 chose, ils ont essayé de
comprendre pourquoi ¢a a disparu et ils ont compris qu'a force d'étre focusé



sur le cash et le bottomn line a force d'étre concentré sur le pognon, les
entreprises et je les [Forbes] cite : « font de mieux en mieux quelque chose dont
tout le monde se fout ». Si je suis Ultramar aujourd’hui, mon équipe et moi-
méme sommes totalement dédiés a comment faire plus de l'argent avec de
I'essence, alors que c'est pas un truc d'avenir, alors que ce n'est pas ce que le
consommateur veut. Ce que le consommateur veut, c'est des bandes TESLA,
partout. mais ¢a c'est pas mon métier, je vends de I'essence. Donc je suis
concentré sur mon bottom line... a moi. Fak on va voir des grandes pétrolieres
disparaitre dans les prochaines années, comme les premiers Fortune 500. Alors
pourquoi faut-il changer ? eh bien tu n'es pas obligé de changer, mais tu ne seras
pas obligé de survivre, autant a I'échelle du monde qu’a I'échelle du conso. Si
General Motors survit pas, eh bien moi comme consommateur, je m'en fous, ¢a
fera juste une marque de moins sur mon radar. Aucune importance. Donc t'es
pas obligé de changer. Et on parle pas de juste faire de I'amélioration itérative
et changer que 10%. ././.

Okay, mais comment on fait ? comment on change ? parce que c'est beau |3,
mais il faut changer... on sait que si on change pas on va mourir... ben en fait, on
a deux leviers : le changement, et ca c'est Luc de Brabandere qui a été directeur
général de la bourse de Bruxelles, et qui est en fait un fait bicéphale, il a un vrai
cerveau de mathématicien, il a été ingénieur réputé pis vers 40-50 ans il a laché
ca et il a fait des études de philosophie et il a mélangé la philosophie avec les
mathématiques, et la-dessus, il nous explique en fait beaucoup de théories trés
intéressantes sur l'innovation et la créativité. En gros, une chose qu'on apprend
avec Luc de Brabandere qui est trés simple, c'est qu'on a deux leviers de
changement: 1¢" levier C'est la réalité, et le 2¢ c'est la perception. La ou ¢a
continue, et c'est la ou c'est discutable, parce que tout le monde a une version
différente de ces mots-la, mais Luc de Brabandere nous dit : pour changer la
réalité, ca prend de l'innovation et pour changer la perception, ¢ca prend de la
créativité. Les agences de pub, sont bonnes en créativité, elles changent la
perception qu'on peut avoir d'une marque. Si Vachon veut changer le go(t de
ses biscuits, ils vont pas aller voir une agence, ils vont aller voir des gens en
innovation, la R&D qui va changer le gout des gateaux Vachon. Enfin c'est trés
intéressant, parce que c'est des mindsets qui sont totalement différents. Et que
quand les clients viennent nous voir nous, Perrier Jablonski, si on était une
agence de cormm, on serait limité a changer la perception, et souvent, c'est sdr
gue y'a un probleme de perception qui a réglé, mais souvent, y'ont beaucoup de
devoirs a faire sur la réalité. L'Innovation, faut pas confondre, c'est pas de la
technologie ou de I'argent.

Gaétan Namouric, Le Brief — Le Sommet des dirigeants, le 6 novembre 2016

4.1.1. En conférence : Le Brief, Le Sommet des Dirigeants de 'A2C

L'industrie publicitaire sait pertinemment qu’elle fait face a une crise. C'est d'ailleurs pourguoi
I'A2C a décidé d'organiser le premier Sommet des Dirigeants pour les gestionnaires d'agences
de publicité. Le Brief, Le Sommet des Dirigeants, qui s'est tenu le 6 novembre 2016, consistait

en une journée de conférences, organisée par I'Association des agences de communication
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créative (A2C) et rassemblait plus de 70 dirigeants d’agences, afin d’adopter une réflexion sur
le futur de l'industrie. Le but de la journée consistait a entamer une discussion sur les enjeux
auxquels les agences font face et a quitter la conférence en ayant ciblé quelques pistes de
solutions concrétes pour aider les joueurs de l'industrie. Les sujets tels que la gestion des
talents, les meilleures pratiques de gestion d'agence, le leadership et les relations avec les

clients y ont été abordés (Grenier aux nouvelles, 2016).

Gaétan Namouric a animé cette journée et avait pour mandat de susciter des réflexions
stratégiques ainsi que d‘alimenter les discussions sur les problématiques. Il a ouvert le bal en
introduisant la journée avec un discours sur le changement, d'ou provient la citation précédente.
Dans cette introduction, il explique pourquoi il est nécessaire de changer, mais aussi comment
il est possible d'y arriver. Il est intéressant de noter que I'’A2C a activement choisi Namouric pour
introduire la conférence, ce qui signifie que Perrier Jablonski représente un acteur majeur de ce
changement dans l'industrie. Lorsqu'il parle de changement, Namouric s'inspire énormément
de Luc de Brabandere, un philosophe d'entreprise qui est sa source d'inspiration premiere. Selon
de Brabandere, le changement s'effectue a deux niveaux, soit le changement de la perception
et le changement de la réalité. Le travail des agences consiste ainsi a changer et améliorer la
perception des consommateurs sur une marque. Il explique également que pour réussir a
changer, il faudra porter une plus grande écoute au consommateur, a ses besoins et a ses désirs

(Namouric, a la Conférence Le Brief : Le Sommet des Dirigeants, le 6 novembre 2016).

Mais pourquoi cet extrait est-il si représentatif des discours en général de Gaétan Namouric ?
Premierement, par cet extrait et en étudiant son contexte, on remarque I'éloquence de Namouric
et une forte capacité d'improvisation a piger dans un répertoire de discours dont il s’est inspiré.
En effet, Gaétan Namouric savait d'avance qu'il allait présenter une introduction pour cette
journée, mais a di effectuer des changements de derniere minute et a méme rajouté de
I'information sur les élections présidentielles des Etats-Unis qui se sont terminées le matin

méme. Il a intégré un exemple concret qui représentait bien son contenu.

Deuxiemement, cet extrait représente sa capacité d'adaptation et d'intégration de
connaissances et de méthodes dont il s'inspire. Ce discours consiste en un amalgame de
concepts, théories et connaissances qu'il a récoltés un peu partout. Il les integre, les adapte et
les reformule a sa fagon pour s’harmoniser a presque n'importe quel théme, et recrée ses
propres connaissances, comme le fait un DJ qui crée de nouvelles chansons a partir d'airs et
de morceaux existants. Il utilise donc différents contenus pour les transformer et les agencer

en sa propre théorie sur le changement. Sa présentation sur le changement consistait en un
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contenu qu'il possédait déja, qu'il a pratiqué et répété. Il utilise souvent le méme exemple pour
Iillustrer, celui du premier Fortune 500. Il a donc intégré ce contenu et I'a adapté a la situation
des agences, en plus d'en improviser une partie, en ajoutant ou modifiant des notions pour
adapter sa performance a un bon nombre de dirigeants, tel le showrunner. Le showrunnerarrive
a tenir une foule intéressée en impressionnant par son talent naturel. Bref, cet extrait en dit

énormément sur sa pratique du discours et sur sa maitrise de I'art du discours a sa fagon.

Troisiemement, Namouric est contre I'autopromotion des agences. Il a donc subtilement
présenté son entreprise, sans le faire explicitement. Il présente sa maniere de voir les choses,
ainsi que sa démarche, en tentant de piquer la curiosité de son auditoire, tout en
I'impressionnant, dans le but que les individus présents viennent le voir et Iui poser des
questions apres sa présentation. C'est ainsi qu'il effectue son développement d'affaires. Il le
justifie en expliquant que son travail est un peu comme le travail d'un psychologue :

C'est une job de psychologue. Tu ne peux pas distribuer des cartes d'affaires en

disant hey, viens me voir. Ce serait un peu insultant. ././. C'est-a-dire que tu ne

peux pas te pointer dans un 5a 7 d'amis et dire : « t'as besoin d’'un psy, voici ma

carte ». Déja, tu vas te prendre des barres. Donc t'es obligé que les gens te

connaissent, sachent tes qui dans la vie pis si t'as bien fait ton travail de

référencement, ben les gens vont venir te voir a la fin du 5a 7 et vont dire : « Eille

toi, t'es psychologue right ? You know what, faudrait qu'on se parle ». C'est

exactement comme ¢a que Ga se passe et je peux pas faire autrement. Je peux

pas aller voir une boite et lui dire : « je pense que tout va mal, tu as besoin de

MOoi ».
Il tente donc de représenter ses services de maniéres subtiles, spécialement devant les
dirigeants d'agence, pour ne pas qu'ils le voient comme un compétiteur, mais plutdt comme un
allié.
Finalement, il insére une partie de sa démarche dans ses discours, en expliguant qu'il est
primordial de posséder de I'empathie et de I'utiliser pour mieux comprendre les besoins des
consommateurs, et ainsi mieux les servir. Cet extrait représente ainsi de fagon générale les
discours de Namouric. On retrouve quelques-uns de ces éléments dans d'autres contextes, soit
lors de ses ateliers stratégiques, et méme lorsqu'il s'adresse a ses étudiants du DESSCM de

HEC Montréal.

4.1.2. Lors d’ateliers stratégiques

Les ateliers stratégiques offerts par Gaétan Namouric présentent un contexte différent et
partageant un autre discours, bien qu’on retrouve de grandes similarités entre les contextes. Il

s'agit d'un contexte différent puisque ce type d'ateliers offre des moments de réflexions
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stratégiques a ses clients sur plusieurs jours, dans le but de régler une problématique. Sa

démarche se nomme « le fond, le flou, la forme ».

Enquéte stratégique Atelier Stratégique Regroup
(eniations) (atelier) (post-atelier)
<+ > + >
FOND FLOU FOMD FORME

Figure : Démarche en atelier stratégique, Perrier Jablonski

Cette démarche consiste a débuter par une séance d'entretiens avec les clients afin d'apprendre
a mieux les connaitre, la premiere partie du « fond ». Il poursuit ensuite avec le début de I'atelier
stratégique gu'il nomme le « flou », ou il présente du contenu académique qui explique pourquoi
il faut changer, exactement comme il I'a fait lors de la conférence adressée aux dirigeants
d'agence :

Forbes a pris le temps d'analyser et comprendre pourquoi 87% des entreprises

ont fermé leurs portes et ils ont compris pourquoi. C'est qu'a force d'étre focusé

sur un bottom line qui est de faire du cash, les entreprises font de mieux en
mieux quelgue chose dont tout le monde se fout.

Extrait, Atelier stratégique, janvier 2017

Cet extrait, comparable a celui tiré de la conférence Le briefdu 6 novembre 2016, démontre que
certains discours sont répétés et pratiqués, et méme adaptés dans différents contextes. Aprés
avoir partagé son contenu qu'il caractérise d'académique, il présente des méthodes créatives
d’innovation pour laisser place a un moment de « lacher-prise » et d'ouverture afin de placer les
individus dans un état participatif et créatif. Son contenu sur le changement est généralement
présenté, puisque les clients de Perrier Jablonski contactent souvent I'entreprise dans I'objectif
de changer une situation dans laquelle ils se trouvent et régler un problématique a laquelle ils
font face. Cette étape est fondamentale dans la réflexion. Ce flou consiste en un temps
d’exploration, qui sera suivi du « fond ». Ce fond est un temps de formulation grace a un atelier
de cocréation qui fait intervenir les participants sur différents enjeux de leur entreprise et laisse
place aux idées. La derniére étape consiste en « la forme » qui constitue la conclusion réflexive
de l'atelier. Lors de cette étape, les participants aboutissent ensemble a une vision commune.
C'est par le fait méme le début de l'implémentation. Par ces ateliers, Namouric aide et

accompagne ses clients afin d'arriver a innover et changer une réalité qui ne fonctionne pas au
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sein de l'entreprise, contrairement aux agences qui, elles, changent la perception. Sa démarche
collaborative amene les clients a participer en équipe, de leur plein gré, afin d'arriver a une vision
commune, puis a une solution. Il mise sur la collaboration, puisque lorsqu’une solution est
trouvée par le client, au lieu de lui étre imposée, celle-ci est bien plus soutenue et suivie par ce
dernier. Cette démarche s'inspire du Design Thinking Process, une méthode adaptée a des
besoins d'affaires par IDEO, une firme internationale de design et de consultation, dont les trois

grandes étapes consistent en l'inspiration, l'idéation et I'implémentation (Brown, 2008).

Ainsi, dans ces ateliers, les discours de Namouric offrent des similitudes avec le discours
présenté en début de chapitre. Il débute en parlant du changement et poursuit en expliquant par
plusieurs statistiques et faits pourquoi il est important de changer. Il explique finalement
comment il est possible de changer, soit en changeant la perception, ou en changeant la réalité,
et c'est la que le réel travail de Perrier Jablonski entre en jeu. Lors de ces ateliers, Namouric
démontre constamment sa capacité d'improvisation et d'adaptation. Il tente de se définir, de
définir ses méthodes et son entreprise a travers ses discours en s'adaptant a chacune de
personnes présentes devant lui, bien qu'il se soit préparé en rencontrant chacune d'entre elles
en entrevues auparavant. Cette capacité d'improvisation, toutefois, ne part pas de rien. Elle
repose sur un répertoire de discours inspirants dans lequel il pige, comme celui de Luc de
Brabandere. Finalement, il utilise et met de I'avant l'importance de I'empathie et la met en
pratique en démontrant une écoute profonde a ses clients et une forte compréhension de leurs
besoins. C'est a ce moment qu'il est possible de remarquer des différences entre les discours

de Namouric dans divers contextes.

Ce qui differe principalement entre les conférences et les autres contextes est la fagon dont
Namouric interagit avec son public. Lors de conférences, il démontre ses talents de locuteur et
son éloquence, tel le showrunner, tandis que lors d'ateliers stratégiques, il laisse place a
I'inconnu, démontre qu'il ne sait pas tout, interagit énormément avec ses clients, collabore, et
demande leur avis, comme le fait le néophyte La majeure différence se retrouve donc dans la

performance de son discours.

4.1.3. Au DESSCM et différents contextes académiques

Depuis janvier 2017, Gaétan Namouric a recréé le contenu et coenseigne le cours La Marque au
DESSCM avec Jean-Jacques Stréliski. Stréliski lui a autrefois donné sa chance a son arrivée au
Québec, alors gu'il était autrefois Vice-président directeur de I'agence Taxi. Stréliski lui a

demandé de trouver en une fin de semaine des concepts pour des annonceurs et le lundi,
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Namouric est arrivé avec 37 différents concepts, ce qui lui valut une place immédiate dans
I'agence (Namouric, dans Goudreault 2016). L'enseignement de ce cours offre un troisieme
contexte permettant d'étudier les discours de Namouric. Stréliski et Namouric y enseignent le
parcours d'une marque sous trois perspectives, celles du consommateur, de la marque et de
I'agence. Dans ce cours magistral, Namouric reprend certains éléments de son discours sur la
nécessité de l'utilisation des méthodes empathiques. Il explique que les agences doivent utiliser
ces méthodes afin de comprendre les besoins de leurs clients et assurer leur suivie, tout comme
les marques qui ont besoin de devenir plus utiles pour le consommateur. L'empathie est donc
toujours présente dans les discours de Namouric, tout comme son discours sur le changement.
Il explique que les marques et les agences doivent ainsi changer et s'adapter a ce que les
consommateurs veulent réellement, sinon elles mourront toutes. |l fait également référence a
Perrier Jablonski dans son discours sans en faire directement la promotion. Il explique que
certains contenus présentés lors des séances ont été développés par lui-méme pour Perrier

Jablonski, afin de réellement intéresser ses étudiants.

De plus, méme devant ses étudiants, Gaétan Namouric adapte son discours sur Perrier
Jablonski, tout dépendamment du type d'audience a laquelle il s'adresse. Par exemple, il a
précisé a ses étudiants au premier cours de la session que Perrier Jablonski n'était ni une
agence ni une boite de consultation (13 janvier 2017). Toutefois, lorsqu'il s'est adressé a des
étudiants intéressés par la consultation pendant une conférence, il a expliqué que Perrier
Jablonski était, en fait, 'agence des agences et qu'il agissait donc a titre de consultant (22 mars
2017).

Encore une fois, la majeure différence entre ce contexte et les deux autres situations étudiées
précédemment est la performance du discours de Namouric. Lorsqu'il enseigne, Namouric
présente du contenu qu'il a créé a partir de ses expériences en agences et avec de grandes
marques. Il présente donc son savoir et ses propres idées et connaissances en étant enjousé,
puisqu'il parle indirectement de lui-méme. |l présente, I'air amoureux, son contenu, ses idées,

tel I'artiste.

Ainsi, on remarque des similarités, mais aussi des variances, entre les différentes situations ou
Namouric est appelé a s’exprimer en public. Gaétan Namouric parle tous coups de I'importance
de I'empathie, de I'écoute, et de bien comprendre son client, tout en présentant pourquoi il est
important de changer. Il parle également de lui, de ses expériences et de son entreprise sans le
faire explicitement, puisqu'il soutient qu'il est contre I'autopromotion, ce que font constamment

les agences. Toutefois, on remarque que Namouric adapte le contenu de son discours, ainsi
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que la fagon dont il performe son discours a l'audience a laquelle il s'adresse. En effet, il adapte
certaines parties de son discours pour mieux s’harmoniser a son audience, en plus d'adopter
une fagon quelque peu différente de présenter le contenu, puisqu'il est en train de définir son
organisation. Il tente parfois d'impressionner son auditoire par son éloquence, alors que dans
dautres contextes, il probne davantage la collaboration et démontre qu'il ne sait pas tout en
posant beaucoup de questions. Il partage aussi parfois les idées dont il est fier. Ces cas se
distinguent donc principalement par la performativité du discours de Namouric, bien que

plusieurs performances puissent se produire dans une méme situation.

Finalement, on comprend par cet extrait énormément d'éléments qui sont expliqués en détail
dans les prochaines sections. L'identité de Namouric se forme en méme temps que l'identité de
son entreprise, de méme que les discours de Namouric évoluent, non seulement a travers les
temps, mais également selon les différents contextes, ce qu'il est possible de ressentir a travers

Ses performances.
4.2. L'identite

4.2.1. L’identité du dirigeant

Pour moi un entrepreneur, c'est un gars qui va faire de la vodka pis crime ¢a va

devenir la meilleure vodka au monde, ¢a prend une paire de couilles mon gars

la... et je me sens pas comme ¢a. Je me sens chanceux parce que je me suis

lancé pis javais le réseau, une réputation, j'étais quand méme bien respecté

dans mon industrie. Il pouvait rien se passer, ¢ga pouvait pas pas marcher. C'est

¢a, mon syndrome d'imposteur, il est la. Ca pouvait pas pas marcher. ././. Ce

mois-ci, est particulier parce qu'on développe le contenu du DESSCM, je ne sais

pas si t'es au courant (clin d'oeil) et définitivement, on passe a travers une

discussion que j'ai avec toi ou avec Jean-Jacques dans une moindre mesure

me force a m'accoucher, moi je me sens en train d'accoucher moi-méme. Ouais

vraiment.
A travers ses divers discours et I'extrait ci-dessus, il est possible de réaliser que Gaétan
Namouric se définit en méme temps qu'il tente de définir Perrier Jablonski. Comme nous I'avons
vu dans la revue de |a littérature, les discours consistent en une fagon de créer notre identité et
produisent progressivement un sens de soi, tout en démontrant ce qu'on n'est pas (Fletcher,
20083; Jones et al., 2008). Namouric tente constamment de démontrer qui il devient et ce qu'il
n'est plus. Il se forge en tant que stratege, nouvel entrepreneur et dirigeant, en se distinguant
peu a peu de son ancien réle de directeur créatif. Il tente constamment de se Iégitimer dans ces
tout nouveaux réles. Toutefois, il ne délaisse pas son sens artistique et son coté créatif. Au

contraire, il les utilise et en tire profit lors de ses ateliers. En effet, il désire évoluer en tant que
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stratége, mais est conscient qu'il en a encore a apprendre sur ce métier et sur celui
d'accompagnateur. Il suit des cours et des formations afin d'acquérir des connaissances sur
ces métiers et il le fait puisqu'il « ne se sent pas fini », comme il le dit lui-méme. Il voulait devenir
stratege et délaisser son métier de directeur créatif, puisqu'il voulait retrouver le contact avec
ses clients, les comprendre et prendre le temps de découvrir leurs réels besoins. Il désirait
pouvoir établir des relations avec des gens et ne pas simplement travailler derriere son bureau
a pondre des concepts créatifs qui ne serviraient pas nécessairement et réellement les besoins
finaux des clients. Il affirme qu'il a « fait son temps en agence » et qu'il a désormais envie de
gérer ses relations comme lui les voit. Namouric continue toutefois a utiliser son coté créatif
dans son nouveau réle de stratege. Pour lui, il est primordial d'étre constamment inspiré et d'étre
en mesure de pouvoir influencer. C'est selon lui ce que les artistes sont capables de faire. |l
continue d'évoluer sur cette voie, puisque les artistes sont en mesure d'influencer, par les
émotions gu'ils géneérent et par leur capacité a obtenir une connaissance profonde et intime du
fonctionnement des gens, mais également parce qu'ils sont capables de les inspirer. Namouric
se développe en tant qu'artiste afin d'inspirer les gens a étre plus ambitieux et a vouloir changer
le cours des choses. Il se compare donc souvent a eux, puisqu’ils assument leurs forces et leurs
faiblesses et sont capables de les exprimer, tout comme c’est important de le faire pour lui.

L'artiste en lui I'oblige a prendre une pause et a réfléchir pour étre capable d'inspirer.

De plus, comme Foss (2004) I'explique, Namouric tente de faire ressortir des éléments
récurrents pour démontrer une consistance dans cette nouvelle nature identitaire aupres de ses
auditoires. Il met de l'avant I'empathie commerciale et sa bienveillance par ses différents
discours sur les besoins des clients et de l'industrie qui ne sont pas comblés par les agences.
Il en parle constamment, autant dans ses discours qui expliquent qui il est et pourquoi il a décidé
de devenir un accompagnateur, que dans ses discours qui expliquent ses méthodes et sa
démarche qu'il caractérise d’'empathiques. Il utilise bien le concept d’'empathie commerciale
avec ses clients en expliguant qu'il y a effectivement un besoin de les accompagner, de les
écouter, d'étre plus ambitieux. Il utilise aussi 'empathie auprés des agences en demandant aux
clients d'étre plus conscients du travail demandé a ces derniéres. Cette empathie transparait
aussi dans sa démarche, puisqu'il demande a rencontrer une panoplie de clients en entrevue

privée pour arriver a réellement comprendre leurs besoins.

D'autre part, Down et Warren (2008) expliquent que I'identité d’'un gestionnaire se fabrique, puis
est par la suite constamment reconnue, tel un projet de construction qui n‘arréte jamais. En

effet, Namouric est en apprentissages constant, tente de découvrir de nouvelles méthodes et
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suit des formations pour évoluer, s'éduquer et, comme il le dit, de « s'accoucher lui-méme ». |l
aspire ainsi a atteindre un niveau supérieur de réalisation de soi. Il continue a se construire lui-
méme par les apprentissages et les découvertes qu'il pense effectuer. Il fabrique son identité
qui est en constante construction, et il en est conscient. Il fait méme parfois référence a la
pyramide des besoins de Maslow, disant que Perrier Jablonski, ses clients, son implication a
HEC Montréal, etc. lui permettent d'apprendre et de monter les échelons de la pyramide afin de

s'accomplir en tant que personne.

Les histoires personnelles et professionnelles de Gaétan Namouric participent également a la
création de son identité. Ces histoires expliquent certaines actions effectuées dans
l'organisation et la facon dont I'entreprise est gérée. Inversement, ces actions permettent
I'interprétation des histoires personnelles du gestionnaire (Polkinghorne, 1988 dans Johansson,
2004; Hamilton, 2002). En ce sens, Namouric raconte régulierement son regret de ne pas avoir
suivi une formation universitaire :

Moi je suis quelqu’un qui n'a pas beaucoup étudié, en fait. Et ¢a a été une sorte

de .. En fait, je dis que je n'ai pas beaucoup étudié... j'ai... j'ai... j'aurais pu en fait,
voila ! J'aurais pu ! Je pense que je vis avec un truc ou je me dis : « Ah putain !

o

Si j'avais été... mieux compris par des profs machin, sij'avais été mieux enligné,

si autour de ma maison y'avait eu une autre proposition académique ou sij'avais

plus bossé ou peu importe » ... Donc oui, je vis avec un regret, quoi !
Il considere le fait de ne pas avoir suivi de formation universitaire comme un échec, tout comme
le fait de ne pas avoir été en mesure de poursuivre son réve de travailler en programmation, par
exemple chez Pixar :

La programmation, ¢a aurait été ma vraie vocation, quoi... Oh oui, je pense que

oui en fait. Je pense que je travaillerais chez Pixar, chez Pixar... enfin, si j'avais
réussi. Si j'avais commencé au moment... si j'avais embarqué au moment que

B -

j'ai embarqué [dans la programmation], avec I'age que j'ai aujourd’hui, ouais, je

pense que jaurais un bon boulot quelque part dans le monde [en

programmation], ¢a, c'est s(r.
En ce sens, cet échec de sa vie personnelle explique certaines actions et décisions qu'il a prises
pour son entreprise. Ce regret explique pourquoi Namouric offre beaucoup de conférences sur
le big data, I'intelligence artificielle et la programmation en général a travers Perrier Jablonski.
Ces passages expliquent pourquoi Perrier Jablonski se doit de constamment apprendre et
découvrir de nouvelles connaissances, mais se doit également de représenter un moyen de
partager ces connaissances. Pour Namouric, c'est non-négociable. Il croit méme que la
curiosité est I'une des plus belles qualités que ses employés peuvent posséder, et méme qu'ils

doivent la posséder. Il adore apprendre et acquérir de nouvelles connaissances, méme par les
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moyens les plus anodins qui soient. Il le fait pour assouvir la curiosité qui I'habite constamment.
Il affirme méme que cette curiosité et ces apprentissages finissent toujours par servir :

Méme regarder un film sur Netflix, ¢a sert. Moi jaime beaucoup les

documentaires, comme je nai pas fait beaucoup d'études. Je m'enseigne

quelque chose, jadore ca. Je regarde ca, pis la je me dis : « Tabarnak ! » et 1a je

le clip et je le mets dans un fichier. Je fais ¢a tout le temps, jécoute des

podcasts, beaucoup, beaucoup, beaucoup de podcasts d'histoires. En fait, ¢ca

me passionne. Pis |a je fais: « Esti, c'est malade ! », alors je fais ¢a plus ¢a,

Galilée, Newton machin truc : je fais des paralleles. C'est du boulot, mais pas

vraiment en fait. Au départ, oui, mais tout finit par me servir dans mon boulot.

Et je le fais 0 par calcul, 0. Je suis en train de végéter, j'écoute ¢a, pis jme dis : «

C'est malade », parce que ¢a tourne tout le temps, tout le temps. Si j'étais

stratége dans une agence et que le week-end j'allais faire du cerf-volant, et que

je devais faire le doc que j'ai fait pour I'A2C, ga me prendrait 3 mois de recherche,

de simplification de ci de ¢ga, mais la ce n'est pas le cas grace a ma curiosité et

mes podcasts.
De par son registre, on peut dénoter une excitation dans son discours, démontrant ses passions
et intéréts qui lui servent dans son nouveau role de stratege. Sa curiosité et sa soif d'apprendre
générent également un autre talent chez Namouric. Il est un bricoleur né qui integre des
contenus, des connaissances et des méthodes, les adapte a sa fagon et les assemble pour
gu’elles deviennent sa propre démarche. Cette assimilation d'idées et de méthodes provenant
d'autres professionnels inspirants ou d'autres acteurs de I'industrie fait intégralement partie son
modele d'affaires. Il les assimile et les réassemble, et se les approprie par la performativité de

son discours.

Par ailleurs, les discours de Namouric a propos de ses talents peuvent, a premiére vue, sembler
quelque peu incohérents. Parfois il en est fier et soutient que ga « finit toujours par lui servir ». |l
affirme aussi que méme si un autre individu voulait s'approprier ses méthodes et sa fagon de
faire, celles-ci n'offriraient aucune valeur, car il soutient que la valeur passe par lui-méme et par
sa performance. D'un autre c6té, il plonge parfois dans I'humilité et soutient qu'il n'« invente rien
», pourtant, son travail pourrait étre considéré comme une forme d'art. C'est précisément le
travail d'un DJ et certains sont reconnus comme étant des artistes talentueux. Il raconte méme
qu'il ne comprend pas comment son entreprise réussit. Lorsqu'il parle de son nouveau réle
d'entrepreneur, il soutient qu'il ne se sent pas légitime. Il explique gu'il possede le syndrome de
I'imposteur et qu'il « ne se sent pas entrepreneur ». Selon lui, les débuts plutbt faciles de Perrier
Jablonski sont dus a sa réputation et sa notoriété dans l'industrie. Pour lui, étre entrepreneur,
c'est,comme on |'a vu dans l'extrait au début, un individu qui prend des risques, qui a le courage

de se lancer et qui travaille extrémement fort pour arriver a offrir ce qu'il y a de mieux. Pourtant,
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selon une étude des HEC, un entrepreneur consiste en : « une personne qui a de l'initiative et qui
est préte a prendre certains risques pour réaliser ses idées de méme que ses projets » (Fillion
et al,, 2002, p. 27). En ce sens, Namouric est un entrepreneur, puisqu’il a pris des risques en
quittant son poste d'associé et de directeur créatif chez Bleublancrouge pour démarrer son
entreprise offrant des services stratégiques, bien différents des mandats qu'il effectuait
autrefois au sein de l'agence. Par ces extraits, on remarque que Namouric utilise parfois
I'autodérision, tel le bricoleur. L'autodérision constitue toutefois un outil narratif performant afin
d’établir une proximité et un lien fort avec ses auditoires (Duymedjian, 2017). C'est précisément

ce que Namouric fait constamment. On voit ainsi 'numilité qu'il veut démontrer.

Par ces résultats, on comprend que l'identité de Namouric se forge non seulement a travers ses
passions et ses convictions, mais également a travers ses discours de remises en question. On
ressent quelques incohérences et contradictions dans son discours, mais il est possible de se
rendre compte que c'est plutdt parce que son identité est en perpétuelle construction. Il ne sait
encore se définir précisément dans ses nouveaux réles, mais il sait qu'il désire s'accomplir en
tant qu'individu. Perrier Jablonski lui permet de répondre a ses besoins et lui permettra
d‘atteindre ses aspirations. Il incorpore beaucoup d'éléments personnels dans son entreprise.
C'est donc simultanément qu'on I'on observe la création de I'identité du Namouric et celle de sa
firme. Les histoires et les discours de Gaétan Namouric refletent la fagon dont son entreprise

est gérée et permettent ainsi de comprendre ce qu'est réellement Perrier Jablonski.

4.2.2. L'identité de Perrier Jablonski

Je ramene ce que moi j'ai envie de moi, de mon vécu, de mes observations, de

tout ¢a, c'est ca que je mets dans Perrier Jablonski. Je pense que toutes les

compagnies sont faites de méme.
Malgré sa popularité aupres d'importants clients tels que I'A2C, Ubisoft, Ubisoft, Danone,
Desjardins et Omnicom Group (Perrier Jablonski, 2016), Perrier Jablonski se redéfinit
constamment depuis deux ans et est en perpétuelle évolution, comme le dit son dirigeant.
Fletcher (2003) met de I'avant que les discours du dirigeant d’'une organisation représentent la
voix de I'entreprise, et c'est ainsi que 'on comprend ce qu'est réellement Perrier Jablonski : elle
existe a travers les discours, les envies, les expériences et les apprentissages de son dirigeant,

Gaétan Namouric.

En effet, Perrier Jablonski se représente différemment a mesure que le temps avance, que les
clients viennent et repartent, et que l'industrie évolue. L'entreprise n'est pas en constante remise

en question. Elle est plutot en évolution perpétuelle, puisqu'elle redéfit continuellement son
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modele d'affaires et tente de se différencier des agences de publicité et des firmes de
consultation, tout en s'adaptant dans une industrie dynamique. Bien que l'objectif de cette
recherche ne consiste pas a affirmer si la firme se différencie réellement de ces deux types
d’entreprises, Perrier Jablonski, qui se dit ne pas étre une agence, est en constante quéte du
service miraculeux que ces derniers n'offrent pas encore a leurs clients. A ses débuts, la firme
se décrivait a travers ses discours et ses services commeétant : « un modele
d’accompagnement stratégique et créatif [dont] 'ambition est de créer une nouvelle couche?
entre un client et son agence, une couche qui n'est pas la pour faire le travail de I'agence et n'est
pas la non plus pour faire le travail du client » (Namouric, dans Goudreault, 2016). Elle s’est
ensuite définie comme étant un modeéle d'accompagnateur de gestionnaires marketing « qui ne
peut posséder un niveau de connaissance suffisant pour prendre des bonnes décisions parmi
tous les choix marketing » et comme « un accoucheur d'idées » (Namouric, communication

personnelle, 7 janvier 2017), mais se décrira autrement demain.

A travers les discours de son dirigeant, on comprend que Perrier Jablonski permet & Namouric
de pouvoir prendre ses propres décisions, spécialement quand il en vient a la famille, et d'y
insérer ce qu'il a envie, comme la plupart des entrepreneurs :

C'est-a-dire que dans les agences, quand on te dit que tu dois partir a Toronto

pendant trois jours, et que tu dis : « bah non, c'est le spectacle de fin d'année de

ma fille, je ne peux pas », ben tu vas partir a Toronto pendant trois jours (rires

jaunes). Donc aujourd’hui, ¢a fait du bien que ce soit un peu lI'inverse en disant :

« Tu sais quoi, bah je dois m'occuper de mes enfants, je vais aller m'occuper de

mes enfants, quoi ». Il y a deux cas : soit je ramene du travail a la maison, soit je

raméne de la maison au travail. Et j'ai ramené du travail a la maison pendant

vingt ans, en fait. Ici, c'est plut6t le contraire.
Ce passage, ainsi que l'extrait en début de section, illustrent Perrier Jablonski comme moyen de
représenter les désirs de son dirigeant. On le voit également par la vocation que Namouric
donne a son organisation. Perrier Jablonski est, pour Namouric, un moyen de s'éduquer,
d’explorer, d'accomplir des découvertes et d'assouvir sa curiosité. Il est primordial pour lui de
rester curieux et de continuer a apprendre en intégrant toutes ces nouvelles connaissances a
sa compagnie. Il considere que tout le monde devrait continuer a apprendre, car comme il

I'explique, le monde se complexifie et la connaissance double a une vitesse exponentielle. C'est

2 Cette nouvelle couche se définit comme étant un nouveau métier dans l'industrie, I'autorité créative, étant mis en place par
Perrier Jablonski, qui sert en fait @ accompagner les clients dans leur relation avec leur agence, afin d'arriver a étre plus claire
dans leur attente ou bien plus ambitieux dans leurs demandes. Le role de Perrier Jablonski comme couche entre les deux sert
aussi a conscientiser le client au travail de I'agence (Namouric, 2016; Perrier Jablonski, 2016).
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le moyen de se doter de connaissances et de se cultiver, ce qui est nécessaire pour lui d'intégrer
a l'entreprise. Il considere qu'apprendre est le meilleur outil pour Perrier Jablonski et qu'il est
tout simplement normal de ne pas tout savoir. Il faut apprendre, méme si ce n'‘est pas tous les
jours qu'on apprend de nouvelles connaissances ou méthodes pertinentes qui serviront et
rapporteront de I'argent. Ainsi, Perrier Jablonski représente l'identité de Namouric en étant un
moyen d'apprendre et de faire des découvertes, et non un moyen de faire de I'argent :

Je suis a l'aise de ne pas savoir, du moment que j'ai appris quelque chose de

maniére REGULIERE. Par exemple, le mois de novembre, est-ce que c'est un bon

mois financier ? Non, pas terrible. Est-ce que c'est grave, non pas vraiment,

parce qu'on a appris énormément de choses. ././. Je trouve que ce temps-la, un,

pour la motivation des gens ici, et deux, pour la valeur réelle que Perrier

Jablonski acquiert au cours du temps, cette matiere-LA est plus importante.

C'est comme si on fore dans une mine, on fore et qu'on pense trouver de I'or

chaque jour, comme si tous les jours fallait gagner de 'argent. Mais, en fait, on

ne sait pas. Je fais un trou dans la terre, je vais trouver des trucs, mais il y a des

jours ou je ne vais rien trouver quoi. Mais, le fait que je creuse me coute de

I'argent. C'est sdr qu'il y a des jours que je vais gagner plus d'argent que d'autres,

mais est-ce que la valeur c’est combien on a fait par jour en moyenne, ou c'est

parce gu'en forant on a découvert une nouvelle technologie ou un autre genre

de méthode pour forer ?
Namouric utilise souvent la métaphore du foreur. A travers ce discours, il explique que, pour
découvrir il doit forer sans savoir a quel endroit, et sans savoir quand il trouvera quelque chose
de pertinent. C'est de cette fagon qu'il expligue que Perrier Jablonski n'est pas toujours rentable,
mais que c'est tout a fait normal. Pour apprendre et se développer, il faut que Perrier Jablonski
prenne du temps pour découvrir, sans savoir quand ¢a payera. Namouric assume totalement
de ne pas tout savoir ou connaitre, il soutient méme que la valeur de Perrier Jablonski réside
précisément dans ce qu'il découvre chaque jour et les apprentissages, méme si ga ne rapporte
pas directement de I'argent a I'entreprise. Il illustre bien cela par une autre métaphore : celle du
laboratoire.

La valeur est dans ce que Perrier Jablonski fait tous les jours et gu'on ne voit
pas et qu'on ne prend pas le temps d'analyser. C'est trés fractionnel et on a

I'impression de ne pas travailler, mais j'ai 'impression qu'il y a quelque chose la.
On assume de ne pas savoir et on va découvrir ensemble. ././. Nos découvertes,
ce gue notre laboratoire a découvert, nous appartiennent. C'est de la propriété
intellectuelle et ca vaut beaucoup plus que le prix des employés, des factures

d’'Hydro pis des éprouvettes qu'on a payées.

Les discours de Namouric portent souvent sur cette métaphore qui parle de Perrier Jablonski
comme étant un laboratoire qui effectue des découvertes pour les vendre ensuite. Il considére

également que la valeur de Perrier Jablonski passe par lui-méme. Peu importe qui lui prendrait
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son matériel et ses méthodes, lors d'ateliers stratégiques, la réelle valeur de ces ateliers provient
de ses discours et de sa propre fagon de livrer. Il soutient que « tout réside dans [sa]
personnalité, [sa] curiosité, [sa] bienveillance, [sa] volonté de comprendre ». Selon lui, ce sont ces

soft-skills-la qui représentent la marque de commerce de Perrier Jablonski.

Un concept qui domine constamment les discours de Namouric est le flou, provenant de sa
démarche « Le fond, le flou, la forme » gu'il utilise entre autres lors d'ateliers stratégiques. Pour
lui, le flou consiste en un moyen de s'ouvrir a de nouveaux horizons et d'innover, autant a travers
nos approches que dans nos solutions. L'idée consiste en I'utilisation du flou et de la complexité
pour créer de la nouveauté et innover. L'utilisation et la culture de l'incertitude permettent de
faire avancer Perrier Jablonski, ainsi que les problématiques de ses clients. Le flou permet
d'effectuer des découvertes surprenantes et consiste en une nouvelle forme de créativité. Selon
Namouric, ce n'est pas en prenant des décisions logiques que l'on va trouver de bonnes
solutions créatives. Poury arriver, il faut se mettre dans un autre mode de pensée qui est inductif

plutdt que déductif, un état indispensable pour développer une nouvelle forme de créativité.

On peut observer a travers les discours de Namouric que pour lui, comme pour la plupart des
entrepreneurs, Perrier Jablonski représente réellement un moyen de partager, de s'éduquer, de
connecter avec les gens, et d'accomplir tous ses désirs, que ce soit en prenant ses propres
décisions, en passant plus de temps avec sa famille, en intégrant de I'art dans ses pratiques ou
méme en s'accomplissant en tant que personne. On voit que 'entreprise évolue a travers le
temps, les discours de Namouric et la maniére dont il présente son organisation, pour méme
tranquillement devenir une extension de son dirigeant, puisqu'elle évolue et prend forme
simultanément avec lui. Tel que nous l'avons vu dans la revue de littérature, l'identité de
Namouric se forge a travers les discours qui évoluent dans le temps, et simultanément,
I'organisation prend forme. Il est intéressant de noter que les deux s'entraident, se forment et
évoluent ensemble. L'évolution du discours de chacun est indissociable. Lors de I'ethnographie
au sein de l'entreprise, il a été possible de ressentir cette évolution a travers les différentes
rencontres de Namouric avec ses clients, lors de conférences, lors de divers entretiens avec ses
employés, etc. On se rend compte que I'entreprise prend forme a travers les discours de son
dirigeant et que ceux-ci s'adaptent, évoluent a travers le temps et varient en fonction de

différents contextes et auditoires.

4.3. L'évolution

Février 2016. D'abord il faut considérer qu'il y a un Perrier Jablonski 2015-2016
puis il y a un Perrier Jablonski 2016 et plus. Faut voir ca comme un iPhone qui
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s'améliore d'année en année. Le premier modele de Perrier Jablonski est encore
aujourd’hui un modele d'accompagne stratégique et créatif. Ca veut dire que
notre ambition est de créer une nouvelle couche entre un client et son agence.
Cette couche-la n'est pas la pour faire le travail de I'agence et elle n'est pas la
non plus pour faire le travail du client.

Début janvier 2017. On n'est pas la solution, mais on est des accoucheurs. Les
gens savent ce qu'ils veulent, mais ne sont pas capables de faire sortir ce bébé-
la, donc on fait les choses ensemble, comme ¢a. Les reco sont que des choses
gu'on trouve ensemble. ././. Découvrir ensemble, si on ne sait pas la réponse, ¢a
fait partie du processus, on va le trouver ensemble. Nous quand on arrive, on a
des gens qui ont tout essayé qui veulent aller plus loin, mais ne savent pas
comment si prendre. Nous, on fait accoucher. La solution, vous l'avez déja
quelque part.

Fin mars 2017. Les clients savent pertinemment d'ou ils viennent, pis c'est quoi
le contexte. lls ont individuellement une idée, ou en tout cas, ils ont une certaine
idée, de ce que peut étre demain, mais n‘ont collectivement aucune idée. Pis,
partout ou on s'en va, dans des grosses compagnies, dans des petites
compagnies, les gens sont paralysés entre ce qui traine en arriére d'eux autres,
le passé et les vieilles habitudes, tout ¢ca sans avoir vision claire de demain. Ils
ne savent pas passer d'hier a demain. Ils ne savent méme pas étre aujourd’hui.
Et nous chez Perrier Jablonski, on fait arriver ces moments-la, on crée
aujourd’hui et on réfléchit a demain.

4.3.1. Dans le temps

L’histoire du modele d'affaires de Perrier Jablonski n'a pas complétement été écrite a I'avance.
Elle évolue et se construit dans le temps. Au début, Perrier Jablonski se voulait comme un
nouvel intermédiaire entre le client et son agence, afin de les aider a mieux travailler ensemble.
Perrier Jablonski constituait I'intermédiaire pour éduquer le client a offrir de meilleurs briefs a
I'agence et pour aider les agences a mieux comprendre et cibler les problemes et les besoins
du client, pour ne pas gaspiller leurs efforts. Toutefois, Perrier Jablonski n'existait pas pour
effectuer le travail de I'agence ni celui du client a leur place. Les agences proposent souvent a
leurs clients des solutions qui leur permettent de se constituer une belle vitrine, tout ce qu'il y a
de plus technologique et créatif. Ces solutions ne sont toutefois pas nécessairement adaptées
aux besoins des clients et les gestionnaires marketing des marques n'ont pas nécessairement
'ensemble des capacités et compétences pour prendre la meilleure décision face a une infinité
de possibilités et d'offres technologiques. Perrier Jablonski se positionnait donc entre les clients
et leurs agences, afin de les aider a travailler plus efficacement ensemble. Namouric a alors
voulu créer une solution a I'une des problématiques qu'il vivait constamment en agence, soit de
longues heures de travail et énormément d'efforts pour le client, jetés a la poubelle, car le brief

du client n'était pas assez clair et les besoins du client n‘avaient pas été bien cernés :
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C'est sOr que dans mon expérience, je me suis apercu que, comme tous les
créatifs en fait, du volume de travail que I'on fait pour rien. Sur 40h que I'on va
passer a travailler dans une semaine, on va passer 30h a faire du travail qui finira
a la poubelle. Donc no wonder que le modele économique des agences est
discutable parce que l'on passe un temps infini a faire des choses qui ne
serviront pas, puisque les besoins sont mal compris et les briefs donnés sont
de la merde. Je pense que rendu la, il y a une opportunité pour des tas de
compagnies comme Perrier Jablonski ou d’autres de développer un nouveau
style de service pour habiter chez le client et vraiment vivre ses besoins et
vraiment avoir une bonne idée de qu'est-ce qui doit étre fait. ././. L'idée c'est
vraiment d'indiquer les zones qu'il faut travailler spécifiquement pour I'agence,
parce gu'encore une fois, on ne fait pas le travail des agences. Mais ils ont alors
un carré de sable beaucoup plus restreint ou ils peuvent se permettre de passer
autant de temps, mais a faire la bonne chose que de garnir les murs d'idées qui
ne seront pas peut-étre pas nécessaire.

On comprend a travers ces discours que son entreprise évolue dans le temps. Lors d'un
entretien dans le cadre de ce projet de recherche (7 janvier 2017), Gaétan Namouric a discuté
d’'une rencontre avec une journaliste d'Infopresse a propos de sa grande idée d'entreprise, et de
ne justement pas savoir ce qu'elle représente actuellement et ce qu'elle représentera demain:

« Ce que jai envie de raconter comme histoire c'est que je sais 49% de ce que

Perrier Jablonski est, et 51%, j'en ai aucune idée ». La y'a un grand silence, pis la

elle me dit : « Ok, on va pas faire ga comme article (rires). T'es dans ta téte la.

Honnétement, c'est hyper inquiétant ce que tu dis ». Encore aujourd’hui, je pense

qgue ce 50-50% c'est encore la plus grande valeur de Perrier Jablonski. Etre

capable de dire que moi-la, je suis capable de vivre avec le fait que je sais la

moitié de ce qu’on va faire I'année prochaine. ././. Si je ne laisse pas ce 50%, je

tue la curiosité.
En effet, Namouric est conscient que son entreprise change et s'adapte. Il peut prédire que dans
guelgues années il fera toujours des ateliers, des formations, du coaching et de la stratégie de
plus haut niveau et que ses clients lui confieront tranquillement de plus grands budgets, mais,
encore |3, tout cela représente son « wish /ist». Méme s'il prend le temps de brainstormeravec
son équipe, il soutient que « les trois quarts de ces trucs-1a, [il] ne les fera pu, parce que ¢a ne
marchera pas, parce que ¢a va nous faire chier, parce que machin ». Il raconte qu'il y aura
toujours des nouveautés qu'il n‘avait pas vu venir qui se développeront, comme les masterclass
qu'il offre aux agences, actuellement. Ainsi, Namouric était conscient que le modéle d'affaires
de son entreprise allait évoluer, et c'est méme ce qu'il désirait. Méme ses discours portent sur
cette évolution. Il entretient cette incertitude de 'avenir, cette curiosité et le fait de ne pas savoir
vers ou I'entreprise se dirige. Ces discours révelent de I'ambiguité, du flou et de l'incertitude. Le
modele d'affaires de Perrier Jablonski n'est pas défini. Cependant, il existe a travers le discours

de Namouric et évolue a travers ses histoires et ses expériences. Il n'a pas été improvisé,
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comme on pourrait le croire. Il a été préparé et mis sur pied, mais continue toutefois d'évoluer
pour s'adapter a un avenir incertain. Et pourtant, le futur incertain de son modeéle d'affaires ne le
dérange pas, c'est méme que c'est ce qu'il désire : continuer de pouvoir changer, s'adapter et
améliorer sa démarche et la proposition de valeur de Perrier Jablonski. Au début, le modele
d'affaires de Perrier Jablonski se distinguait de celui des agences et des firmes de consultation
et offrait des services stratégiques et créatifs pour les gestionnaires marketing d'entreprises.
Cette vision a toutefois évolué, s'est élargie et s'est adaptée. Les discours de Gaétan Namouric
portent principalement, vers la fin de la collecte de données, sur une offre plus large et des
services qui sont méme offerts a des agences de publicité. Ses discours situaient la firme
comme étant un facilitateur des relations entre les clients et ses agences et la valeur de Perrier
Jablonski résidait dans « la job de brain » et la réflexion créative. Actuellement, il la communique
plutdt comme étant un accompagnateur et un accoucheur d'idées, tout en créant le présent
d’'une entreprise et en aidant a réfléchir a demain, sans toutefois le planifier. Maintenant, méme

leur site internet a changé et le nom du métier inventé.

Au début, Namouric soutenait avoir créé un nouveau métier : I'autorité créative. Elle permettait
la réalisation de solutions avec les clients en apportant un regard et une opinion externes, ce qui
poussait I'entreprise a davantage écouter ses conseils que si ces solutions étaient apportées a
linterne par les employés:

C'est sdr que dans ce qu'on fait il y a une job d'autorité, on vient nous voir parce

gu'ily a quelgue chose qu'on sait ou parce qu'il y a quelque chose qu'on va étre

plus a méme de dire : « fais ci ou fais ¢a », mais que ta gang te le dit depuis deux

ans, mais tu ne I'écoutes pas. Mais nous, on arrive de I'extérieur et on dit : « fais

ci, fais ca » et ca marche. Nous on arrive de I'extérieur et on peut I'exercer parce

gu’'on est bienveillant, on veut la méme chose et il n'y a pas de politique dans ce

qu’on fait. ././. Aujourd’hui, on coach des DC [directeurs créatifs], on devient les

DC internes de certains clients. Donc la-dedans il y a vraiment une autorité

créative.
Aujourd’hui, ce nouveau métier se nomme l'induction créative. Il amene les individus a penser
autrement pour arriver a des solutions créatives, et c'est cela, le travail de Perrier Jablonski.
C'est une démarche neutre et collaborative pour penser autrement. Cette démarche sert a
pousser la machine et utiliser le talent des clients, des directeurs marketing et méme des
présidents-directeurs généraux, au lieu de trouver la solution de fagon isolée et de la présenter,
tout simplement. Elle permet d'aider a prendre des décisions éclairées dans un océan de
possibilités. Ce nouveau métier est devenu, sans le vouloir, une nouvelle démarche de

consultation.
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Malgré tout, on remarqgue une base, un point commun a tous les discours sur le modele
d'affaires de Perrier Jablonski qui reste inchangé a travers le temps : la démarche basée sur
'empathie commerciale, une compréhension profonde de son client et de ses besoins dans
toute sa complexité:

Il [le manifeste de Perrier Jablonski] commencait, comme c'est notre habitude,

par I'anthropologie de nos clients, en fait. De savoir ce qu'ils vivaient, donc c'est

dréle parce que les conférences qu'on a données un an plus tard, le briefqui est

sur notre site web qui n'a pas changé depuis un an et demi, tout est la déja. De

temps en temps j'y retourne et jme dis: « Criss, c'est encore ¢a ». Donc le

manifeste c'est [...] surtout de ne pas tomber dans la simplification des choses
alors que les choses sont de plus en plus complexes.

On s'occupe des problématiques complexes des clients dans quel que soit les

domaines et on les accompagne dans la solution de ces problemes-la et

toujours avec eux en fait. Donc notre mission, c'est d'accompagner les gens

perdus et de représenter une solution pour les gens qui ont fait le tour des

agences quiont fait le tour des jardins qui n'y arrivent pas, qui ont quelgue chose

de pogné. Notre boulot, notre mission, c'est que ces gens-la ne soient pas tous

seuls.
Ce quin'a pas changé c'est de ne pas tomber dans la simplification des solutions, et de toujours
bien comprendre les besoins des clients. Bien que cet extrait soit tiré d'une entrevue semi-
dirigée, Perrier Jablonski fait ses preuves en effectuant réellement au moins une dizaine
d'entrevues avec son client et des employés a tous les niveaux de la hiérarchie de I'entreprise
afin de comprendre le réel probleme de 'organisation. Dernierement chez un client, plus d'une
vingtaine d’entrevues, autant avec le président de l'entreprise gu'avec un coordonnateur en
communication, ont été effectuées pour finalement comprendre la réelle problématique a

laquelle la compagnie faisait face.

Bref, on observe une évolution dans le temps dans la proposition de valeur de Perrier Jablonski
et dans son modéle d'affaires en général, et, simultanément, l'identité de son dirigeant se forme.
Cette évolution des discours se reflete a travers le temps, mais aussi selon chacun des
différents contextes, soit les audiences du frontstage ('avant-scene) et du backstage (I'arriere-

scene).

4.3.2. La recontextualisation

L'évolution, ou plutét I'adaptation du discours, se produit également en fonction des contextes,
c'est-a-dire, en fonction des différentes audiences auxquels ils s'adressent, mais également
dans différentes situations ou enjeux. Cette section permet de comprendre que Gaétan

Namouric n'adapte pas son discours aux audiences de facon hypocrite, mais il tente plutot de
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se définir et de définir son organisation qui prend forme a travers ses discours. Il est possible
de regrouper les différents contextes sous les concepts de l'avant-scéne (frontstage) et

d'arriere-scéne (backstage).

Le frontstage. |'avant-scene, rappelons-le, constitue l'endroit ou la performance du
communicateur se produit devant une audience particuliere (Goffman, 1959, p. 17). En avant-
scene, contrairement a larriere-scéne, le communicateur joue un role pour tenter de
communiguer un message selon un objectif précis en performant ce discours. En avant-scene,
le discours de Namouric sert entre autres a I'acquisition de nouveaux clients ou de nouveaux
mandats avec des clients existants, a offrir des conférences, a enseigner et a livrer la

marchandise lors d'ateliers stratégiques.

Lorsque Namouric tente d'acquérir de nouveaux clients ou d'obtenir de nouveaux mandats, offre
des conférences ou enseigne a une classe, il performe ses discours et les adapte a I'audience a
laquelle il s'adresse. Son discours est polymorphique, puisque, selon a qui il s'adresse, son
discours prend plusieurs formes. C'est plutdt le langage et le vocabulaire qu'il utilise qui prend
différentes formes dépendamment de I'audience et de I'enjeu. En effet, I'adoption d’'un langage
plus familier, plus intime, permet de se rapprocher de certaines personnes. Cela permet d'établir
une proximité et un partage plus convaincants que par l'entremise d'un langage plus
professionnel. Pour d'autres situations, spécialement en développement d'affaires, il semble
étre préférable pour Namouric d'adopter un langage plus recherché pour bien paraitre et
dégager une crédibilité qui est palpable par son interlocuteur, ce qui est tout a fait normal en
affaires. C'est notamment le cas avec la chercheure, si on compare les premieres rencontres
avec les dernieres, puisqu’'une confiance s'est installée avec le temps et son statut a aussi
évolué aux yeux de Namouric. Au début, elle possédait le statut de chercheure. Le langage de
Namouric était alors beaucoup plus recherché lorsqu'il discutait devant elle lors d'observations
ou d'entrevues. Toutefois, ce statut, et donc le type de langage utilisé, a changé au fil du temps,
puisqu'elle est devenue un employé et méme une confidente a qui il partage ses craintes, mais
aussi sur qui il compte pour créer du contenu pour le cours qu'il enseigne a HEC. De fagon
consciente, son langage est devenu tres commun et personnel. En outre, si le client est un client
actuel, il priorise habituellement un langage familier, puisqu’une relation de proximité existe déja.
Toutefois, pour un nouveau client, il tente habituellement d'impressionner et de séduire par un
langage plus recherché et en mettant de I'avant des connaissances ou des méthodes qui ne
sont pas connues. |l adapte également son discours en fonction du sexe de son client. En effet,

il met spécialement de I'avant son coté empathique lorsqu'il s'adresse a des femmes, alors qu'il
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tente d'établir une proximité avec les hommes par des passions communes, telles que la

programmation et les jeux vidéo.

De plus, quand vient le moment de livrer et de réaliser des mandats, les discours de Namouric
s'adaptent également a ses auditoires et a leur personnalité. Comme l'expliquait Jean-Jacques
Stréliski (2017) dans son article, le savoir-dire est aussi important et consiste en quelque sorte,
le savoir-faire. Maintenant que les gens sont convaincus et deviennent un nouveau client de
Perrier Jablonski, il faut continuer a montrer que le savoir-faire de Namouric équivaut au niveau
de son savoir-dire, entre autres par la performance de ses connaissances et du discours. La
réalisation de mandats clients et d'ateliers stratégiques est donc performée tels un pitchou un
« spectacle ». La réalisation d’'une performance impeccable devient essentielle au succes de la
démarche aux yeux des clients. Impeccable, non dans le sens de parfait, mais plutdt se voulant
tres personnalisé et adapté a son auditoire. Au contraire, les imperfections font partie de son
discours et de sa performance. Pour ce faire, la performance du discours passe par différents
types de performance orchestrée par Namouric, soit I'artiste, le showrunner et le néophyte, tels
que vus dans la revue de la littérature (Elsbach, 2003). En effet, il adapte son pitch et sa
performance, puisqu'il tente de définir son modele d'affaires de fagon a offrir ce qu'il croit aura
plus de valeur pour chacun de ses clients. Namouric utilise parfois la performance de l'artiste
qui est totalement envouté par sa passion pour un sujet et il arrive a livrer la marchandise en
passionnant les autres, et en étant totalement transparent sur ce qu'il sait. D'autres fois, il
performe comme le néophyte en jouant le naif qui ne possede pas toutes les connaissances,
mais qui possede une soif d'apprendre constamment. Il demande ainsi sans cesse l'avis de ses
clients, leur pose des questions et encourage la collaboration pour les garder captivés et
intéressés. Et, a d'autres moments, il improvise en ajoutant des notions a son discours et tente
dimpressionner son auditoire en mettant de l'avant ses compétences et connaissances et

meéne tout un « spectacle », comme le showrunner.

Malgré tout, en avant-scéne, I'ensemble des discours du dirigeant servent principalement a
vendre, batir une réputation et une crédibilité et convaincre ses différentes audiences de la
pertinence de Perrier Jablonski dans le but d'acquérir de nouveaux clients ou mandats. llIs
servent ensuite a livrer ce que le client demande. Il faut toutefois comprendre que cette
adaptation aux différents contextes et audiences n'est pas signe d’hypocrisie de la part de
Namouric, mais plutot parce qu'il se performe et construit sa nouvelle identité en méme temps
qu'il batit celle de son organisation. En arriere-scéne toutefois, son discours et la fagon dont il

le performe sont tout autre.
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Le backstage. L'arriere-scéne représente I'endroit ou se trouve le communicateur, et ou il peut
sortir de son rdle d'« acteur », puisqu'il ne se retrouve pas devant une audience. C'est I'endroit
ou les faits qui ont été omis en avant-scéne, non accessibles a I'audience, sont dévoilés
(Goffman, 1959, p. 112). Les discours de Namouric varient en fonction de 'auditoire a qui il
s'adresse, mais aussi dépendamment du contexte : formel ou informel. Habituellement,
I'auditoire en backstage représente les employés et pigistes de Perrier Jablonski. Il entretient
cependant une relation plus intime avec certains, a qui il fait plus confiance, telle que son
assistante et dans la situation actuelle, la chercheure de I'étude. Ainsi, ses discours changent
dépendamment s'il se trouve dans des contextes informels, notamment lors de diners entre
collegues, au bureau sans la présence de clients, dans sa voiture ou méme lors du souper de
Noél, ou si on se retrouve dans des contextes un peu plus formels, par exemple, dans les
bureaux de clients, juste avant une rencontre avec eux. Dans des contextes informels, les
discours sont plus intimes, le langage devient plus familier, et les sujets portent principalement
sur une introspection et un doute personnel, ses inquiétudes, de méme que ses bons coups et
fiertés. Dans des contextes un peu plus formels, le langage reste familier, mais les sujets portent
davantage sur de la rétroaction et des commentaires sur des clients ou mandats, les démarches

et méthodes. Ses discours critiquent méme parfois les agences et les firmes de consultations.

Grace a laspect participatif de I'ethnographie, Namouric s'est vu offrir une confiance
grandissante a la chercheure de cette étude. En effet, ses contacts fréquents avec lui, générés
par la réalisation de la collecte de données dans son entreprise, un emploi au sein de
I'organisation et son travail en tant qu'auxiliaire d'enseignement aupres de lui a HEC Montréal
ont permis de développer un lien de confiance. Ceci a permis de réellement accéder a des

moments intimes de remises en question, d’hésitation, d'inquiétudes.

Pour résumer cette section, on comprend que les discours de Gaétan Namouric évoluent a
travers le temps, a force d'apprendre, de rencontrer des gens et de répéter ses discours, mais
varient également en fonction des contextes. Ils varient en fonction de ce qui semble étre les
différents auditoires, mais c'est plutdt puisqu'il est en train de définir son organisation et tente
de la définir en fonction de ce qui peut offrir le plus de valeur pour ses audiences en frontstage
et en backstage. Toutefois, on remarque par ces résultats que certains auditoires se retrouvent
en avant-scene et en arriere-sceéne et certaines situations se retrouvent également dans les deux
plans. Par exemple, bien que les employés consistent en un auditoire qui se retrouve
habituellement en arriére-scéne, Namouric les replace parfois en avant-scéne et performe

comme il le ferait a ses clients, puisqu'il doit également les convaincre de sa Iégitimité. C'est
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ainsi que I'on réalise que la frontiere entre I'avant et I'arriére-scene se brouille et Namouric met

en scene ses discours pratiqués et répétés autant en avant qu'en arriere-scene.

De plus, les résultats nous amenent a comprendre que les discours de Namouric et I'histoire de
son entreprise soutiennent les deux visions retrouvées dans la littérature. La premiére soutient
que l'histoire de I'entreprise est développée et écrite a I'avance, et la deuxieme que les discours
continuent d'évoluer continuellement au fur et a mesure qu'ils sont révélés. En effet, les discours
de Namouric ont été, en partie, développés et travaillés avant qu'il mette son entreprise sur pied.
Toutefois, il laisse place a une grande part d'inconnu, fait évoluer et adapte son discours a force
de vivre des expériences, d'apprendre, d'interagir avec différentes parties prenantes, de prendre
des risques et d'intégrer de nouvelles connaissances et méthodes. On comprend alors que ce
n'est pas un « spectacle » ou une fausse fagade qu'offre Namouric. Il définit plutot son identité
et son organisation qui prennent forme a travers ses discours, dont une partie est préparée et
I'autre est improvisée due a une évolution continuelle. En effet, ces variations entre les différents
contextes s'expliquent par la tentative de définir son organisation. La performance de ses
discours consiste justement a tenter de définir son organisation par différents moyens. La
prochaine section porte donc sur les performances publiques et privées des discours de

Namouric.

4.4. La performance

Comme nous l'avons appris dans la revue de la littérature existante, les individus utilisent le
langage pour effectuer des affirmations, ainsi que des actions (Austin, 1975). En ce sens, la
performance du locuteur consiste en la fagon dont il utilise son langage et met en action son
discours dans une situation concrete (Chomsky, 1965). Ainsi, la performance se produit par
I'utilisation des discours possédant différentes fonctions. A titre de rappel, la fonction
référentielle définit le discours comme étant dominé par le sujet discuté. La fonction expressive
se produit lorsque le langage utilise les émotions du communicateur pour atteindre une
aspiration. La forme littéraire a pour objectif d'offrir du plaisir au récepteur par le langage et la
structure utilisés. Dans ce cas, la réalité racontée peut étre fictive ou déformée. Finalement, la
fonction persuasive (ou rhétorique) est utilisée afin d'obtenir une réaction de l'interlocuteur
(Kinneavy, 1969). Fryer (2003) explique que persuader se fait de deux facons, soit par la
rhétorique ou en unissant des idées par les émotions. Toutefois, un discours n'est jamais pur et
ce méme discours peut regrouper et servir plusieurs fonctions a la fois selon la maniere dont ils

sont performés en public et en privé.
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4.4.1. Les performances publiques

Dans le cas de Gaétan Namouric, les discours performés en public servent généralement un
objectif d'affaires, soit de se vendre pour ainsi acquérir de nouveaux clients et de nouveaux
mandats. lls servent aussi a batir une réputation en offrant des conférences ou encore a batir
son égo en enseignant un cours a HEC. Pour ce faire, les discours passent par différentes
performances telles que la séduction, la distinction et les performances du showrunner, de

I'artiste et du néophyte qui remplissent chacune différentes fonctions.

Le discours de séduction. Les discours mettant en scene la séduction atteignent une fonction
autant expressive, persuasive que littéraire. En effet, le discours de séduction de Namouric est
empathique et montre qu'il est capable de se mettre a la place de son interlocuteur afin de
démontrer sa compréhension et d'établir une relation de proximité avec celui-ci. La séduction
par un discours centré sur I'écoute et I'empathie semble étre une technique réellement efficace
pour 'acquisition de nouveaux clients. Namouric utilise également la séduction pour parvenir a
convaincre ses interlocuteurs qu'il peut réellement les aider, en soutenant qu'il les comprend
mieux que d'autres pouvant offrir leurs services. A premiére vue, on pourrait croire que cette
technique fonctionne principalement avec des femmes. Toutefois, on se rend compte qu'elle
fonctionne également pour l'acquisition de nouveaux clients représentés par des hommes.
Certains clients racontent gu'effectivement, ce n'est pas si régulierement que les agences de
publicité possédent une compréhension profonde des problématiques et offrent de bons
conseils adaptés. Certains clients ont méme demandé des services de création a Gaétan
Namouric par sa compréhension de lindustrie et des besoins du client. Ses discours de
séduction servent non seulement a acquérir de nouveaux clients, a vendre de nouveaux
services, mais aussi a se batir une réputation crédible. De plus, Namouric posséde un talent
pour utiliser les émotions dans le but de séduire son auditoire. Il séduit en utilisant des
structures de phrases et un langage qui fait plaisir a son interlocuteur. Il a longtemps écrit des
chansons avec Jean-Jacques Goldman, une sommité frangaise, et a été rédacteur durant sa
carriere en agence. Il n‘est pas maitre des histoires, de l'utilisation des émotions et de I'empathie

par hasard.

Lorsqu'il séduit, il utilise donc énormément I'empathie dans sa performance, dans le but de
démontrer une compréhension et une écoute profondes qui semblent essentielles pour
Namouric. En effet, il utilise principalement des discours expressifs et littéraires afin de jouer
sur les émotions et les formes de phrases pour établir une proximité avec son interlocuteur,

ainsi qu'une forte compréhension mutuelle. Il applique I'empathie dans ses méthodes en allant
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rencontrer chacun de ses clients et des employés travaillant avec ces derniers pour réellement
comprendre les problématiques de I'entreprise. Il demande leurs opinions et les écoute avec
attention. Namouric tente constamment de se mettre dans la peau de ses interlocuteurs afin
d'étre en mesure de partager des moments de compréhension et de similarité. Ce moyen lui
permet de prouver qu'il est la bonne personne pour effectuer ce type d'ateliers avec eux. Il utilise
également un langage plutét familier qui semble apporter a la relation et méme a la

collaboration.

Lorsque Namouric performe des discours de séduction, il transmet aussi ses convictions et les
valeurs de Perrier Jablonski. Dans certains cas, il partage ses convictions sur les changements
et l'aide qui doivent étre apportées dans l'industrie. Il explique aussi le fort besoin des entreprises
a étre accompagnées. Ce type de discours remplit la fonction de persuasion, car la transmission
de ces valeurs devient, en fait, un argument qui convainc ses employés potentiels d'embarquer
dans ses aventures ou ses clients de lui donner une chance de les aider, si ces différents
interlocuteurs possédent des valeurs similaires. Dans le cas de Gaétan Namouric, ne pas avoir
étudié dans un champ de compétences précises lui donne de la naiveté, de la grandeur et de
l'audace. Sa curiosité et sa soif d'apprendre, générées par le regret de ne pas avoir été sur les
bancs d'école, lui ont permis d'aller s’éduquer par une panoplie de formations, de lectures, de
podcasts et d'expériences professionnelles qui I'ont poussé a suivre ses convictions d'aider
lindustrie a changer et les entreprises du Québec a devenir plus courageuses. Son attitude
fonceuse et persévérante lui permet donc de poursuivre sa vision en remplissant sa mission
d'accompagner les gestionnaires dans leur problématique. En utilisant ses convictions et ses

émotions ainsi, ces discours évangélisateurs remplissent également une fonction expressive.

Les discours de différenciation. Dans le but d'acquérir de nouveaux clients ou mandats, ou lors
de conférences, Namouric tente constamment de se distinguer de ses concurrents dans
l'industrie, spécialement les firmes de consultation et les agences de publicité. Il le fait entre
autres en démontrant ses talents, bien qu'il n'ait pas suivila formation qu'il aurait voulu. Il montre
régulierement ses habiletés en programmation et en codage, des techniques qu'il a lui-méme
apprises, et comment ces compétences arrivent a servir dans plusieurs situations. Il démontre,
en fait, a quel point il est cultivé, bien qu'il nait pas étudié, tout cela par I'entremise de discours
référentiels:

La programmation, est une tres bonne passion by the way, parce que ca te fait

toucher a beaucoup de choses et ¢a te rend crédible dans différentes spheres,

je veux dire, j'ai travaillé pour Hybrid qui fait des effets spéciaux de Star Wars

machin, et j'ai pas pu m'empécher de leur montrer mes petits trucs, ca le fait
guand méme tu vois. J'ai travaillé avec Interdeck, I'école de design intérieur, je
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leur ai montré ce que moi je faisais en design intérieur 3D et ils me croyaient

pas que c'était moi qui avais fait ca. Donc, je le fais parce que c’est comme si je

faisais des bons petits films de mariage que je voulais montrer a tout le monde.

Méme Benoit [un ancien patron] dit un truc a moment donné, il me dit : « de toute

fagon avec toi, ¢a finit toujours par nous servir », pis comme de fait, j'ai fait pas

mal de trucs que j'ai inclus dans des présentations que je faisais en 3D. Comme

les gens font : « Ah, c’est trop compliqué », pis moi je fais : « tu m'niaises tu ! ».
Namouric se dit méme « collectionneur psychopathe », car il se cultive et apprend en écoutant
énormément de podcasts et de documentaires qu'il classe dans sa propre médiatech. Il les
écoute dans des temps libres de détente, mais, ils lui apprennent énormément et lui servent au
travail. Mettre de l'avant ses capacités Iui permet de montrer son habileté a s'adapter a
n'importe quelle situation, mais aussi de faire comprendre que ce n'est pas seulement ce qu'on
apprend a I'école qui peut étre utile en situation d'affaires. Tout cela vient donc favoriser sa
crédibilité.
Pour se différencier, Namouric tente aussi de se batir une forte réputation et d'augmenter sa
crédibilité en performant plusieurs conférences et en enseignant des cours a HEC qui aident
spécialement a forger une identité Iégitime et de confiance. En effet, il offre des conférences
dans plusieurs domaines, en intelligence artificielle, en marketing, sur le design thinking et le
changement, et enseigne des mastercl/ass a des étudiants et des agences sur |'/nsight, le pitch,
et plusieurs autres. Il a également commencé a coenseigner le cours La marque du DESS en
communication marketing a HEC Montréal avec le professeur Jean-Jacques Stréliski. Ces
différentes performances de discours référentiels servant a informer lui offrent donc de la
crédibilité, mais servent aussi de publicité pour sa propre entreprise. Etre professeur pour des
professionnels en communication marketing, en plus de donner des conférences et des
masterclass a différents individus ceuvrant dans le milieu lui sert de vitrine, en plus de donner
de la crédibilité et Iégitimer ses méthodes de travail et démarches. En effet, il s'inspire des
meilleures pratiques sur le marché, mais son titre a HEC Montréal permet de légitimer un peu
plus académiguement ses techniques. Ces différents discours référentiels jouent donc en sa
faveur pour lui mettre d'acquérir de nouveaux clients ou projets, tous comme ses discours

critiqguant les agences de publicité et les firmes de consultation le font.

En outre, Namouric tente régulierement de se distinguer des agences de publicité et des firmes
de consultation. Selon Iui, les agences sont prises dans une « spirale infernale de
I'autopromotion » et n'offrent pas de bons conseils pour leurs clients. Elles n'arrivent pas a bien
cibler leurs problématiques et leurs besoins et créent plutdt des campagnes, non pour aider

leurs clients, mais pour ce faire de la publicité a elles-mémes :
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Les agences vendent de la simplification, on va te faire un concept de malade

mental, les gens vont adorer ¢a, pis les agences n'arrivent toujours pas a se

sortir de leur spirale infernale de l'autopromotion qui, a mon avis, s'ils ne

réagissent pas autrement, va les détruire.
Pour ce qui est des firmes de consultation, Gaétan Namouric considere gqu'elles ne font que
créer des dépenses et établir des relations de dépendances a long terme en offrant que
quelques parties incompletes du casse-téte a leurs clients. Il leur reproche également d'étre
incapables d'empathie et d'émotions :

Et c'estla ou je suis pessimiste pour les boites de consulting. C'est des gens qui

ont énormément de connaissances, en fait plus que les agences de comm. Mais

ils sontincompétents la-dedans en fait, ils sont incompétents a te faire ressentir,

a te rendre heureux, et c'est la ou ils se plantent compléetement en fait. ././. lls

mettent souvent en place des systémes qui vont créer des dépenses. Donc on

va chercher un consultant, il vient et fouille dans nos affaires, il se rend compte

quil y a des choses a mettre en place et la souvent il y a un changement

technologique, un nouveau programme en place, on forme des gens et on a créé

une dépense. On a vendu les graines et on a vendu le phyto, tout ce qui est pour

arroser les graines, on a vendu la terre pour faire pousser les graines, puis il

suffit qu'un de ces éléments-la soit absent pour que la plante ne pousse pas. Ce

n'est pas la volonté de Perrier Jablonski.
Cette critique des agences et des firmes permet a Perrier Jablonski de paraitre comme le «
héros » ou le « sauveur de la situation », offrant une démarche unique, empathique, et dont la
solution se trouve en collaborant et n‘oblige pas de rester éternellement chez le client. Ces
discours référentiels et expressifs consistent a établir des faits sur les agences et les firmes,
mais représentent aussi des arguments contre elles permettant de faire réagir ses
interlocuteurs et de les convaincre de choisir les services de Perrier Jablonski. Il est possible de
comprendre par la performance de ces discours gue Namouric réussit a offrir de la valeur dans

une industrie en crise.

Bref, tous ces discours publics possedent plusieurs fonctions dans le but dacquérir de
nouveaux clients ou de nouveaux mandats. Ils servent également a livrer la valeur de Perrier
Jablonski en performant différents discours lors d'ateliers stratégiques, de conférences ou
méme de cours académiques. Ces exemples illustrent que, dans le cas de Namouric, le savoir-
dire est aussi important que le savoir-faire et expliquent pourquoi il faut que les individus
convaincus assistent au savoir-faire (donc au « spectacle »). Pour ce faire, la performance du
discours passe par différentes techniques orchestrées par Namouric. Lorsqu'il vient temps de

livrer un mandat lors d'ateliers stratégiques, Namouric adopte I'un ou plusieurs des trois types
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de performance élaborés par Elsbach (2003) et performe différents discours expressifs,

référentiels, persuasifs et mémes littéraires.

Les discours du showrunner. Namouric performe ses discours tel le showrunnerlorsqu'il se
retrouve dans des situations ou il est le locuteur principal, ou lorsqu'il se retrouve sur scéne pour
offrir des conférences. Méme lors d'ateliers stratégiques, des le début de ses présentations, il
performe comme le showrunneren débutant par sa perception du probleme client qu'il explique
sous forme de fortes métaphores. Par exemple, dernierement, il a commencé sa prestation en
expliquant que le conglomérat au-dessus du client est comme un fermier qui ne fait que
travailler pour récolter a la fin de I'année, et que le client est ainsi obligé de produire sans arrét
pour ne pas nuire a la récolte. En s’'exprimant ainsi, il utilise un mélange de discours expressifs,
littéraires et persuasifs, puisqu'il utilise les émotions pour impressionner et réussir a guider ses
clients avec lui des le début. Il structure ses phrases, étant presque poétiques, et utilise des
images fortes, en plus de prendre le temps de soigneusement improviser, changer ou ajouter
des informations, et s'adapter a chacune des personnes présentes. |l utilise méme des
arguments soutenus par des personnes présentes pour les convaincre que l'atelier sera
pertinent pour chacun d'entre eux. Comme le showrunner, il arrive ainsi a impressionner son
auditoire dés le départ par son éloguence et sa compréhension profonde de la problématique,

et surtout en s'adaptant a la personnalité et aux opinions de chacun.

Les discours de lartiste. Un peu plus tard dans ses prestations, il performe tel I'artiste en
démontrant sa passion pour son travail, tout en étant extrémement transparent sur sa
perception et ce qui devrait changer chez le client. En effet, il réussit toujours a démontrer sa
passion envers son travail et ce qu'il présente en démontrant son excitation et en utilisant des
comparaisons qui transportent les clients dans son monde. Par exemple, il explique souvent
dans ses ateliers pourquoi il est important de changer et c’est a ce moment qu'il présente son
bébé, une méthode d'innovation : la déduction-induction. Lors de cette présentation, il explique
et démontre pourquoi cette méthode est infaillible et partage sa fébrilité et ses émotions afin de
convaincre les clients participer et d'embarquer dans ses idées. De plus, il reste trés transparent
sur le fait que changer prend énormément de temps et d'efforts. Il utilise donc des discours
référentiels et expressifs pour faire comprendre l'inconfort d'un futur incertain si chacun ne

travaille pas a son maximum pour réussir a changer, en jouant sur les émotions.

Les discours du néophyte. Lorsqu'il termine ses présentations et qu'il commence ['atelier
collaboratif, Namouric utilise principalement des discours expressifs. Il parle parfois de son

passé et de son regret de ne pas avoir suivi une formation de haut niveau, et explique qu'il n‘est
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pas le plus talentueux. Il se représente donc comme étant naif et fait appel aux connaissances
des autres. |l pose des questions et demande l'avis de ses clients dans le but de mettre a profit
leur intelligence et leur talent lors de ses ateliers. Il démontre qu'il ne sait pas tout, mais qu'il
possede une soif d'apprendre, et c'est pourquoi il a besoin de leur collaboration. Il plaide
I'ignorance dans le but d'impliquer les clients encore plus dans le processus, afin gu'ils trouvent
ensemble une solution. Les clients acceptent et integrent généralement davantage une solution
s'ils y ont participé plutdt que si elle est imposée. Il le dit souvent : « Ca ne peut pas venir que de
moi » et joue avec les émotions pour arriver a ce qu'il aspire : une solide collaboration entre les
clients, dans le but ultime d'arriver a établir une vision commune a la fin de I'atelier. Pour ce faire,
il performe des discours autant expressifs que persuasifs, puisqu'il prend le temps d'expliquer
pourquoi la collaboration est nécessaire pour réussir et arriver, ensemble, a une solution :

Nous on ne fait que vous accoucher. La solution, vous l'avez déja quelque part.

On fait de la co-création et le but n'est pas de faire de la strat dans notre coin et

de vous donner une solution non adaptée et toute faite. Vous participez au

projet, on ne fait pas la job pour vous, mais bien avec vous.
Les discours de Namouric ne promettent donc aucune solution révolutionnaire, mais plutot une
démarche d'exploration collaborative, des découvertes et énormément de flou qui aménent a
une vision commune et a des réflexions nécessaires. Il « ne promet pas une solution, [il] promet
une démarche ». Il soutient méme que sa démarche de collaboration utilisant le flou amene a
des solutions uniques :

Nous quand on réfléchit avec un client, c'est impossible de sortir de la avec la

méme idée qu'un concurrent pourrait avoir, c'est impossible. On sort toujours

de la avec un propos qui appartient a cette marque-la, qui a été fait par les gens

qui travaillent ici, qui va étre différenciateur et qui va étre porteur, qui va étre

clair, qui va étre comme un manifeste pour une nouvelle ere. C'est important de

remettre a zéros les compteurs, mais pour faire ga il y a des méthodes, il y a des

techniques, que Perrier Jablonski met en marche.
Bref, par I'ensemble de ces discours, il est possible de comprendre que la performance de
Namouric passe constamment par I'amalgame et la mise en commun des plusieurs types de
discours a la fois, soit référentiel, persuasif, littéraire et expressif. Namouric utilise ces discours
lorsqu'il s'adresse a différents auditoires en public, mais ces quatre formes de discours se

retrouvent également lorsqu'il performe ses discours a certains auditoires en privé.

4.4.2. Les performances privées

En privé, dépendamment de l'individu a qui il s'adresse et du contexte, par exemple dans l'entrée

des bureaux d'un client avant un atelier stratégique ou au bureau aprés un atelier stratégique,
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plusieurs types de discours sont utilisés. Lors de performances en privé, on assiste a différents
discours qui permettent de comprendre comment il crée ses méthodes, de définir Namouric et
son entreprise face a ses propres employés, de partager des commentaires sur des clients ou
des mandats, ainsi qu'a des discours d'introspection, de remises en question et de moments de

fierté.

Les discours sur la création de ses méthodes. En privé, on assiste réellement au « making of ».
Par différents discours référentiels, Namouric explique d'ou il s'inspire et comment il recherche
les meilleures pratiques. En retrait du public, il est possible d'observer que plusieurs pigistes
travaillent pour recenser les meilleures pratiques sur des themes précis, tels le changement, le
pitch, I'innovation et la créativité, etc. Ensuite, il pige dans toutes ces pratiques pour créer sa
propre démarche a partir de méthodes existantes. Il se compare méme a un professeur qui
selon lui, « n'invente rien », mais rassemble des concepts pour créer une théorie :

/./. évidemment, on prenait des choses qui venaient dailleurs parce que

nécessairement il fallait apprendre d‘ailleurs, pis moi, rien que de les mettre

ensemble, j'ai pas inventé grand-chose, jusqu'a temps que je comprenne que

Cc'était précisément la job d'un prof. En fait, de mettre ensemble des choses, tsé

les profs de maths, c'est pas eux qui ont inventé les trucs. La recherche, on est

vraiment des enseignants-chercheurs, la recherche fait vraiment partie de nos
jobs, on I'enseigne, mais on cherche.

Gaétan Namouric précise qu'il enseigne donc, a sa fagon, des méthodes et des connaissances
déja existantes. Pourtant, au méme titre que les professeurs, Namouric invente et crée de la
connaissance. Il utilise ainsi la persuasion pour convaincre ses propres employés que sa
meéthode est aussi crédible que celle d'un professeur, bien qu'il soutienne qu'il n'a rien inventé
de nouveau. Pour lui, il est aussi important de convaincre ses employés que ses clients a propos
de ses méthodes, puisque ses employés constituent la premiére vitrine de Perrier Jablonski. Ce
sont eux qui parlent de I'entreprise, qui développent les affaires de Perrier Jablonski et qui
effectuent une partie du travail. lls doivent donc étre les premiers a étre convaincus que la

démarche de Perrier Jablonski fonctionne et soit efficace et crédible.

Les discours de répétition. En privé, les discours de Namouric servent énormément a le définir
et le légitimer dans ses nouveaux rdles. C'est en privé qu'il prépare ses performances de
conférencier, d'animateur d'atelier et de professeur a HEC. Il s’y pratique, répéte ses discours,
les reformule et demande aux autres leur avis afin de performer de maniére a définir Perrier
Jablonski de fagon a ce qu'elle offre une vraie valeur a ses parties prenantes. Il tente aussi de
convaincre son auditoire de qui il est : un accompagnateur stratégique et créatif connaissant

par coeur l'industrie des communications marketing et ayant de fortes convictions :
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L'affaire c'est que je connaissais par coeur mon industrie : ses qualités, ses

défauts, ses trous, ses bosses, machin. Je connaissais ¢a par cceur, et j'avais

une envie Iégitime, en fait pas Iégitime, mais réelle, humaniste, qu'il y a quelque

chose a faire, mais il n'y a pas des millions a faire, mais il y a quelque chose a

faire. Franchement, franchement, franchement, j'aurais fait bien plus d'argent

en partant une boite de création et en faisait la meilleure création possible, mais

le défi c'est que j'aurais vendu la méme chose que tout le monde.
Dans ces cas, Namouric priorise les discours référentiels, expressifs et persuasifs pour mettre
de l'avant qui il est, les convictions qu'il possede, montrer ses talents, et convaincre les gens de
sa crédibilité et de sa légitimité dans ses rbles d'accompagnateur, de stratége créatif,

d'enseignant et méme a la fin, d'entrepreneur.

Les discours de rétroaction. En privé, Namouric performe régulierement des discours
référentiels pour effectuer des rétroactions par rapport a des clients ou des mandats. Dans ces
discours, il revient sur sa compréhension de la situation du client et la problématique percue de
fagon assez factuelle pour établir une compréhension commune des faits entre les employés
de Perrier Jablonski. Il utilise aussi des discours expressifs en présentant son opinion sur les
différents employés rencontrés chez le client et énormément de métaphores pour illustrer et
partager sa compréhension avec les autres membres de I'équipe. C'est lors de discours privés
gue tous les opinions, jugements et blagues ressortent, autant pour le plaisir au travail que pour
établir une proximité avec ses employés. On peut se rendre compte qu'il utilise méme des
discours persuasifs pour tenter de convaincre ses employés de sa propre vision du mandat. |l

lance méme des blagues pour démontrer quel type de patron il est a ses employés.

Les discours dintrospection. Les performances en privé sont également parsemées de
discours expressifs, méme littéraires, exprimant des moments d'introspection, d'hésitation, de
remise en question, et aussi de fierté. En effet, Namouric se remet quelques fois en question,
mais pas devant n'importe qui. Certains employés ont pu personnellement l'observer et
I'assister dans ses moments de réflexion. Personnellement, la chercheure ne I'a jamais vu
partager ces moments avec d'autres employés que son assistante et elle-méme. Il parle parfois
de ses émotions et remet en question sa légitimité d'entrepreneur. Dans ces moments, il doute
de posséder tout ce qu'il faut pour réellement aider et accompagner les entreprises du Québec.
Parfois il remet en question sa réussite. Il explique qu'il était trop facile pour lui de se lancer en
affaires d a ses contacts, sa réputation et qu'il « avait zéro devoir a faire », comme il le dit, pour
réussir. Il est aussi possible d'observer ces moments lorsqu'il enseigne a HEC. Bien qu'il soit
tres fier du travail qu'il accomplit avec HEC, on peut remarquer qu'il se cache derriere son statut

de professeur pour ne pas laisser transparaitre son hésitation et ses remises en question quant
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a sa légitimité d'enseignant. Toutefois, apres chaque séance, atelier stratégique ou conférence,
il en sort avec une grande fierté, puisqu'il soutient avoir livré du bon contenu et avoir pu garder
les gens intéressés jusqu'a la fin. Il dit méme parfois, les impressionner. Lorsqu'il nous fait part
de cette fierté, il performe des discours référentiels, qui sont dominés par sa fierté, et des
discours expressifs, qui partagent ses émotions dans le but de montrer que Perrier Jablonski
en vaut réellement la chandelle :
Pis parce que, je I'ai su entre les branches (rires), que, quand je vais donner une
conférence a ces gens-la, en 1h, ga change leur industrie. lls me I'ont toute... je
I'ai su par plusieurs, 1: on a eu plusieurs mandats a travers ¢a et 2: ok le
téléphone sonne, ils veulent toute faire du meilleur branding, devenir des
meilleures marques, ils connaissent les fondamentaux, mieux que s'ils avaient
étéal'école.. LA, j'ai une source de fierté, parce que LA ga me revient... quelqu’un
qui vient me dire en me disant : Man, depuis que je t'ai vu j'ai fait ¢a, ¢a, ga pis
c'est les bonnes affaires, jme dis : « Fuckkk.. c'est cool 1a tsé », j'le sens, mais
¢a me rend plus fier que le reste.
Parfois, Namouric illustre méme sa fierté envers ses accomplissements en mettant de I'avant

ses exploits : « Moi j'écris des tounes qui sont top, c'est Jean-Jacques Goldman qui me I'a dit ».

Il devient tres pertinent de comparer la performativité des discours de Namouric en public et en
privé. Il est possible d'observer de grands changements entre ses différentes performances et
entre ses fagons de convaincre ses clients et ses employés de la pertinence de Perrier
Jablonski. Toutefois, on retrouve aussi de grandes similarités entre les deux plans. Les discours
publics et privés se mélangent, et c'est ce qui lui permet de se rapprocher de ses audiences et
de gagner la confiance de tous. Il devient donc difficile de distinguer les discours qui sont stagés

et répétés des discours qui sont tout a fait naturels.

Finalement, dans ce chapitre, on comprend que l'identité de Namouric et l'identité de son
entreprise sont en perpétuelle construction et évoluent simultanément. Cette évolution
transparait a travers ses performances publiques et privées qui offrent des distinctions, mais
également des similitudes. C'est pourquoi la distinction entre les deux devient difficilement
perceptible et s'efface peu a peu. De plus, cette section démontre que les différentes
performances des discours de Gaétan Namouric ne s'adaptent pas dans le but de manipuler
ses audiences ou d'étre hypocrite, mais plutot parce qu'il tente de définir son organisation et

méme sa propre nouvelle identité.

Ces résultats viennent donc confirmer certains points relevés de la littérature. En effet, Fletcher
(2003) discute des discours comme forgeant Iidentité du dirigeant, tout en créant une

compréhension de l'identité de l'entreprise, simultanément. On le voit précisément dans la
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section sur l'identité ou un nouvel entrepreneur émerge, tout en évoluant dans ses nouveaux
roles en méme temps qu'il définit son organisation. En analysant la situation de Gaétan
Namouric, on comprend plus en profondeur son entreprise, ses valeurs, ses méthodes, et

pourquoi il est si important pour Perrier Jablonski d'effectuer des découvertes.

De plus, les discours varient effectivement en fonction des contextes et des audiences. Comme
Sillince (2007) I'explique, le contexte influence la fagon dont le discours est utilisé afin de mieux
adapter sa fagon d'atteindre un objectif. Par exemple, dans le but de convaincre de nouveaux
clients, Namouric adapte son discours de fagon a ce gu'il soit plus empathique. Par ailleurs, le
discours change selon les audiences, puisque Namouric désire projeter un portrait qui respecte
les audiences auxquelles il s'adresse, tel que Polkinghorne (1996), Jones, Latham et Betta
(2008) I'expliquent. On le voit notamment lorsqu'il utilise un langage plus familier en privé avec
ses employés afin de les embarquer dans ses aventures, et lorsqu'il utilise un langage plus
recherché face a une classe ou lors d'une conférence. |l adapte effectivement son discours afin
de répondre aux perceptions de I'audience dans le but de les convaincre (Borchers, 2005).
Toutefois, il 'adapte aussi puisqu'il est constamment en train de construire et de définir son

organisation et tente ainsi d'offrir une valeur incontestée a ses différentes parties prenantes.

Downing (2005) soutient que l'identité de 'organisation est coproduite a travers les interactions
des parties prenantes. Il suppose également gu'elle évolue a travers le temps, puisque les
différentes interactions avec les parties prenantes ne surviennent pas avant que l'entreprise soit
mise sur pied, mais bien pendant qu'elle existe. La présente collecte de données sur plusieurs
mois confirme donc ces suppositions et démontre qu'effectivement, les discours construisent
lidentité du gestionnaire, ainsi que l'identité de son entreprise, et les font évoluer a travers le
temps. Ces discours qui semblent parfois contradictoires et incohérents, évoluent a travers le
temps et s'adaptent aux contextes et auditoires dans le but de définir l'organisation. Les
résultats démontrent que le discours est un art, non seulement essentiel a la construction de
lidentité d’'un gestionnaire (Johansson, 2004), mais important a maitriser pour favoriser les

chances de succes de I'entreprise.

En outre, on retrouve différents points de vue dans la littérature concernant la construction des
discours entrepreneuriaux. Le premier soutient que le discours est créé a l'avance, puis, une fois
bien formulé, est partagé (Marzec, 2007). Le deuxiéme soutient que le discours ne préexiste
pas, mais se construit et s'adapte au fur et a mesure qu'il est répété et qu'on y integre des
expériences (Downing, 2005). Les résultats de cette recherche soutiennent toutefois les deux

points de vue. En effet, certains discours sont préparés a I'avance, pratiqués, répétés, puis
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diffusés, et d'autres qui sont improvisés et naturels, et se construisent au fur et a mesure que
Namouric interagit et apprend de différentes parties prenantes. De fagon globale, il est possible
d’'observer que I'histoire de Perrier Jablonski est un scripte qui n'est pas completement préparé
a l'avance, mais est plutét en constante construction et n‘arréte jamais d'étre améliorée et
reconstruite, bien qu'une partie ait été évidemment congue avant méme de lancer 'organisation.
Toutefois, Namouric savait qu'il ne pouvait pas trouver la solution magigue a l'avance. Il devait
prendre des risques, expérimenter et apprendre afin de restructurer constamment son histoire
afin qu'elle puisse offrir une proposition qui aurait réellement de la valeur pour ses parties
prenantes. Comme Johansson (2004) I'explique, Namouric vit ses affaires d’entreprise dans des
formes racontées, ses propres discours et histoires dont il ne connait pas la fin. C'est pourquoi
il fait varier ses discours selon ses expériences vécues a travers le temps et les différents

auditoires.

A travers tous ces résultats et extraits, on comprend pourquoi le discours de Namouric sur le
changement est si représentatif et pour quelles raisons il en parle constamment. Il tente
d'apporter son aide a sa fagon et tente de réinventer les modeles d'une industrie en crise. Ce
discours explique pourquoi il est nécessaire de changer, ce qui vient par le fait méme justifier et
légitimer le modele d'affaires de son organisation. Namouric cultive le changement, puisqu'il est
lui-méme en perpétuelle construction. Non seulement le personnage se construit, mais
I'organisation prend forme peu a peu, a travers son discours. Le changement fait donc

intégralement partie de la performance de son discours et méme de sa réalité.

Le prochain chapitre, la discussion, aborde les contributions et implications apportées par les
résultats de cette recherche. Cette discussion porte également sur la valeur qui transparait par
deux constats importants qui illustrent bien les apports de cette recherche pour les domaines
de I'entrepreneuriat et du marketing, ainsi que le réle des discours dans I'émergence d'une
organisation créative. Ces deux constats sont les suivants : la capacité a naviguer dans le floy,

ainsi que le discours comme vecteur de valeur.
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CHAPITRE V : Discussion

Good storybuilders were creative thinkers who used imagination and intuition to
transform experience and Rnowledge into influence.

-Jameson (2001)

La these de ce mémoire a pour objectif d'analyser et de comprendre I'émergence et la définition
de nouvelles firmes créatives a travers les variations et les performances du discours de Gaétan
Namouric. Les grandes lignes des résultats démontrent une culture du changement dans les
discours de celui-ci. Namouric utilise et discute régulierement du changement en raison de la
situation actuelle de l'industrie, mais aussi, car son identité et celle de sa propre organisation
sont en constante évolution a travers le temps. En effet, le discours de Namouric sur le modéle
d'affaires de son entreprise a été en partie construit en avance. Cependant, il change, il évolue
et il s'adapte constamment a travers le temps, les répétitions, les apprentissages et les diverses
interactions avec ses parties prenantes, et au fur et a mesure que 'organisation se définit de
fagon a offrir davantage de valeur pour 'ensemble de ses parties prenantes. Dans le discours
performé de Namouric, on retrouve une part de répétition et de pratiques d'un script préétabili,
et une part d'« improvisation », puisque son histoire n'est pas qu'un texte projeté a I'écran qu'il
lit, mais bien une histoire qui évolue a travers ses discours. Cette forme de performance
démontre effectivement que ce n'est pas que l'identité de Namouric qui se construit, mais aussi
celle de son organisation. En effet, on comprend par le cas de Namouric et de son entreprise
qu'il est important d’expérimenter, commettre des erreurs, courir des risques et méme peut-étre
échouer afin de clairement définir I'organisation de fagon a ce qu'elle offre de la valeur. Ses
discours évoluent donc a travers le temps, mais s'adaptent aussi aux différentes audiences.
Loin d'étre un signe d’hypocrisie ou d'imposture, Namouric se performe plutét a travers ses

discours. Ceux-ci, en retour, définissent peu a peu le personnage et son organisation.

Grace aux résultats de cette recherche, on découvre que la distinction entre les notions de
frontstageet de backstage amenés par Goffman (1959) peut s'effacer. A titre de rappel, l'avant-
scene est I'endroit ou les discours préparés et pratiques sont livrés, devant des auditoires précis,
spécialement les clients potentiels ou actuels. De son cbté, l'arriere-scéne se définit comme
étant I'endroit ou le locuteur peut parler ouvertement, sans censure et sortir de son réle d'«
acteur ». Toutefois on se rend compte par les résultats de I'étude que la frontiére entre les deux
concepts peut se brouiller et méme disparaitre. En effet, pour certaines situations et quelques

auditoires en backstage, Namouric offre un discours pratiqué et répété dans le but de
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convaincre ses auditoires de sa légitimité. Par exemple, on le voit lorsqu'il utilise ses discours
qui critiquent les agences de publicité et firmes de consultation, un discours qu'il répete souvent
en avant-scene pour persuader ses clients potentiels, mais qu'il utilise aussi en arriere-scene
pour convaincre ses propres employés. Il fait de méme avec ses discours sur sa méthode
utilisant le flou et 'empathie, afin de convaincre ses employés de I'efficacité de ses méthodes.
De plus, il amene parfois ses auditoires d'avant-scene, tels que les clients, en arriere-scene afin
de leur offrir un apercu de ce qui s'y passe. En offrant cet apergu qui semble exclusif, il gagne la
confiance de ses clients et établit une relation de proximité. En outre, méme la frontiere entre
ses discours naturels et ses discours pratiqgués commence a se brouiller. Il devient difficile
d'établir une distinction entre les deux. Il est alors possible de se rendre compte qu'il n‘existe
pas nécessairement cette distinction chez Namouric, qui performe ses discours assez
similairement en avant-scene et en arriere-scene dans le but de se définir dans ses nouveaux

roles et de définir son organisation.

Ainsi, le cas de Namouric nous apprend que la valeur ne provient pas uniquement d'actifs
tangibles comme la comptabilité ou méme les ordinateurs, mais plutdét de l'intangible. On
comprend que la performativité de ses discours permet de véhiculer la valeur de Perrier
Jablonski et de son dirigeant. L'histoire de Namouric nous apprend également que la capacité
a naviguer dans le flou a travers une économie créative en mouvement, ainsi que le discours
consistent en des vecteurs de valeur dans la création d'organisations créatives et, méme de leur

dirigeant.
5.1. La capacité a naviguer dans le flou

L'histoire de Gaétan nous améne a comprendre I'importance de cultiver le flou dans les
discours. Cultiver le flou et utiliser l'incertitude permettent non seulement d'arriver a solutionner
des problématiques de fagon innovante et créative, mais aussi a se crédibiliser et a se batir une
solide réputation lorsqu’on est en train de se construire dans nos nouveaux réles de dirigeant et
qu’on construit simultanément l'identité de son entreprise. Son histoire nous améne aussi a
découvrir limportance d'utiliser les discours afin de naviguer dans le flou et vers un futur
incertain. Cette capacité consiste en une valeur pour les dirigeants d'entreprise, spécialement
dans une industrie en constante mouvance et ou le changement arrive rapidement. Il y devient
difficile de planifier I'avenir et Namouric démontre sa capacité a naviguer dans cette incertitude
avec brio. Il soutient qu'il n'est pas possible de prévoir le futur de Perrier Jablonski et que nous

ne pouvons savoir ce qu'elle offrira comme services dans quelgues mois, particulierement
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puisque cette organisation évolue dans une industrie en crise. Savoir affronter 'incertitude est
une condition de survie. Namouric ne profite pas de cette crise comme une opportunité, mais
tente de s'adapter a un contexte en mouvement marqué par lincertitude. Les discours
deviennent donc essentiels pour s'adapter a des contextes incertains et en changement. De
plus, cette incertitude offre l'opportunité dinnover. Les discours de Namouric tirent
efficacement profit de ce flou qu'il injecte dans ses méthodes et ateliers stratégiques afin
d’innover et d'amener les clients a penser différemment et plus loin, dans le but d'arriver a de
nouvelles solutions. Ce flou, ne pas connaitre ce futur, fait partie de la grande idée de Perrier
Jablonski. Namouric dit savoir ce qu'est Perrier Jablonski a 50%, mais ne connait pas l'autre
moitié. Ce flou sur I'identité de Perrier Jablonski permet d'y intégrer constamment de nouvelles
connaissances et permet de nourrir une curiosité qui rend possible d'avancer vers un avenir

incertain et difficilement planifiable.

En outre, on pourrait croire que le grand compositeur Ludwig van Beethoven écrivait ses airs
avant de les jouer. Pourtant Beethoven improvisait et créait sa musique au fil de son inspiration
du moment. Il écrivait ses airs musicaux qu'apres les avoir joués en expérimentant (Blaze de
Bury, 1842, p. 827). Il est possible de transmettre cet exemple au monde des affaires. Bien
entendu, une partie du discours d'une nouvelle organisation créative sera soigneusement
préparée a I'avance et répétée. Cependant, la solution du discours parfait ne viendra pas dans
le confort de son salon ou en restant enfermé dans son garage jusqu’au moment ou I'éclair de
génie survienne, comme un scientifigue dans son laboratoire. Ce discours devra étre révélé,
diffusé, testé. Il faudra prendre des risques, expérimenter et apprendre, pour ensuite I'améliorer
et le tester encore une fois. Un modele d'affaires, ainsi qu'une offre de service suivant une vision
claire se doivent d'étre préétablis afin de guider les décisions de I'entreprise et les employés et
d'intéresser différentes parties prenantes. Toutefois, cette vision changera et s'adaptera a un
monde complexe qui ne cesse de changer. Cette culture du flou est spécialement importante
dans des contextes en changement et permet ainsi de s'ouvrir a des solutions plus créatives et
innover. C'est ainsi que I'on comprend la nécessité pour les dirigeants d'entreprise d'étre en
mesure de jongler avec cette incertitude du futur et de naviguer dans ce flou. Namouric nous
apprend que le flou n'est pas a craindre. Au contraire, il doit étre utilisé pour pousser la machine,
innover et constamment s'améliorer dans un marché ou la compétition est féroce et ou rester

statique n'est pas une option.

Ce projet de recherche possede donc diverses implications pour 'entrepreneuriat et démontre

I'importance des discours qui permettent a I'entreprise et son dirigeant de naviguer vers un futur
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incertain de maniére assurée. Ainsi, I'histoire de Namouric fait comprendre que dans un monde
complexe et changeant, il devient difficile de planifier I'avenir. Il est alors important pour les
entrepreneurs de maitriser I'art du discours afin d'étre en mesure de faire naviguer I'organisation
dans le présent et 'amener avec ses différentes parties prenantes vers un avenir commun et
confortable, ensemble. Cette culture du flou permet aussi aux entrepreneurs de mieux jongler
avec la planification d’'un futur qui change et qui se complexifie continuellement. Naviguer a
travers ce flou permet donc aux dirigeants d'éviter, dans la mesure du possible, un sentiment
déchec a la suite d'une planification qu'il a été impossible de suivre ou qui a été mal calculée.
Selon un article du Harvard Business Review, plusieurs entreprises croient que la planification
stratégique mene a un échec inévitable et disent ne pas vouloir planifier, puisqu'on évolue
actuellement dans un environnement qui se transforme constamment. Jéréme Barthélemy,
professeur en stratégie et de management a I'Essec, université frangaise de commerce,
explique que posséder une stratégie d'entreprise augmente les chances de succes, mais
simultanément favorise les chances d’échec, phénomeéne qui se nomme le « paradoxe de la
stratégie ». En effet, la stratégie permet de se distinguer de ses concurrents dans un contexte
d'incertitude, ce qui impligue une prise de risques. Toutefois, il expligue gu'un manque de
stratégie minimise les chances de vivre un énorme échec (Barthélemy, 2014). Ainsi, en sachant

se diriger et en ajustant le tir continuellement, I'échec semble bien plus évitable.

On retrouve énormément de littérature sur l'importance de prendre des risques en tant
gu'entrepreneur, mais aussi sur la valeur de faire des erreurs. Ces études démontrent qu'il ne
faut pas avoir peur d'échouer, mais qu'au contraire, il faut utiliser les échecs pour aller plus loin.
C'est cette fagon de penser qui amene les entrepreneurs a connaitre le succes. Les bons
entrepreneurs restent optimistes apres leur échec, apprennent de I'expérience et utilisent cet
échec pour batir quelque chose d’encore meilleur (Ucbasaran et al.,, 2010). Ainsi, lorsqu'on est
en train de bétir et de définir son organisation, il est normal d'échouer et de commettre des
erreurs. |l faut savoir se relever et se frotter a I'échec pour offrir une proposition ayant encore
plus de valeur pour les différentes parties prenantes de I'entreprise. De plus, prendre des risques
permet d’innover. L'innovation consiste a batir quelgue chose qui n'existe pas encore et ne peut
se produire que si un élément risqué est pris en compte (Wagner, 2007). Le cas de Gaétan
Namouric vient donc appuyer la littérature en démontrant qu'il est primordial d'expérimenter et
de prendre des risques afin de constamment améliorer son histoire et mieux définir la valeur

que l'organisation a a offrir a ses différentes parties prenantes.
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L’histoire de Namouric nous parle donc plus largement de courage et de prise de risques dans
un monde complexe et toujours changeant. Elle démontre non seulement que la maitrise de cet
art est primordiale pour se diriger vers le succes, mais, qu'au-dela du discours, il faut étre
également courageux et savoir prendre des risques. Cette capacité a utiliser les discours pour
naviguer dans ce flou produit donc de la valeur pour Perrier Jablonski et son dirigeant en

rassurant ses clients a travers cette incertitude.

5.2. Le discours comme vecteur de valeur

Les résultats nous permettent aussi de découvrir que les discours constituent eux-mémes un
vecteur de valeur important pour les entreprises créatives. Derriere 'ensemble de ces données,
on comprend gue se sont, en fait, les discours de Namouric et la fagon dont il les performe qui
lui permettent de transmettre la valeur de Perrier Jablonski aux différentes parties prenantes.
Par exemple, lorsqu'il assimile des méthodes et des notions venant d'ailleurs, c'est la fagon dont
il transmet ces connaissances par ses discours qui offre de la valeur a ses clients. Il reformule
ces connaissances, les retravaille et batit a partir de ses inspirations, tel un DJ qui crée ses
propres chansons a partir d'autres morceaux existants et produisant une toute nouvelle valeur.
Puis il utilise ces connaissances transformées afin d'aider ses clients a produire eux-mémes
leur propre valeur. C'est également I'empathie, la collaboration et les relations établies par ses
discours qui créent de la valeur pour les parties prenantes de Perrier Jablonski. Il ne fait pas
gu'entretenir des relations commerciales, il établit de fortes relations qui permettent a ses

parties prenantes et Namouric d'aller plus loin, ensemble.

L'histoire de Namouric démontre donc que la performance de ses discours et leur contenu
constituent en un vecteur de valeur. Le discours consiste en un outil nécessaire a la diffusion
de la valeur d'une entreprise. Il ne suffit pas de I'expliquer dans son modele d'affaires, mais il
faut savoir la communiquer, par le discours. En temps de crise, presque seul le discours permet
de transmettre la valeur d’'une organisation et de son dirigeant efficacement. La maitrise de I'art
du discours et la performance du discours deviennent donc d'importants vecteurs de valeur.
Pour que cette valeur soit utile, elle doit étre transmise et véhiculée par les discours. Sans la
maitrise de ces discours, la valeur de Perrier Jablonski ne pourrait étre mise de I'avant. Dans
une industrie ou les actifs sont presque exclusivement intangibles, ou on parle de talent, de soft
Skills, de connaitre les nouvelles tendances, et de savoir communiquer efficacement ces actifs,
il est important de maitriser I'art du discours pour savoir partager de la valeur aux différentes

parties prenantes, sans quoi elles n‘auraient d'intérét a faire affaire avec l'entreprise. En ce sens,

75



les discours constituent un vecteur de valeur pour I'organisation créative. lls la transmettent non
seulement par leur contenu et par leur facon de s'adapter, mais également par la fagon dont ils

sont performés par le dirigeant.

Le concept de valeur est central dans le domaine du marketing. De méme que la définition du
marketing, selon I'American Association of Marketing, consiste en '« activité, 'ensemble des
institutions, et les processus dans le but de créer, communiquer, livrer et échanger des offres
ayant de la valeur pour ses consommateurs, ses clients, ses partenaires, ainsi que pour la
société en général » (AMA, 2013, traduction libre). L'objectif du marketing étant de créer et de
générer de la valeur pour les différentes parties prenantes, les discours offrent donc des
implications non négligeables pour le domaine du marketing. En effet, les discours permettent
de véhiculer une valeur en quelques phrases et méme en quelques mots, en fonction de la fagon
dont ces mots sont transmis et performés. Les discours consistent donc en un vecteur de valeur
pour les entreprises. C'est pourquoi l'art du discours est important a maitriser pour les dirigeants
en marketing. De plus, les discours permettent d'établir sa marque personnelle et ce qui nous
définit en tant que dirigeant. La marque personnelle permet de partager qui on est, nos forces,
nos faiblesses, nos valeurs, mais aussi comment on le fait. Les discours permettent ainsi de
véhiculer nos réalisations, nos compétences, notre talent unique et notre valeur afin de se
présenter a des clients potentiels, ou toute autre partie prenante. En ce sens, ce mémoire
comporte des implications pour le domaine du marketing et le monde entrepreneurial, et

apporte également des contributions scientifiques et managériales.

5.3. Les contributions

En termes de contributions scientifiques et théoriques, le chapitre de revue de la littérature sur
les discours consiste en un apport important, puisqu'il permet la mise a jour des connaissances
sur le discours et 'amalgame de ses définitions, fonctions et objectifs. || démontre aussi
l'importance de la place du discours dans le monde des affaires et dans I'émergence de
nouvelles organisations créatives. Les discours ayant principalement été étudiés dans le
domaine de la linguistique, ce mémoire utilise et démontre I'importance et la force de ceux-ci
dans des contextes d'affaires créatives. Cette recherche permet ainsi d'alimenter la littérature
sur le discours créatif et sur le discours dans le monde des affaires. Elle apporte également ala

littérature sur la méthode d'analyse du discours dans un contexte d'affaires créatives.

Par ailleurs, ce projet de recherche apporte de nouvelles connaissances sur la situation

défavorable de l'industrie des agences de publicité, un sujet trés peu étudié par la recherche

76



scientifique et, de maniere générale, par la recherche en marketing. Toutefois, une des
contributions importantes de ce mémoire consiste en la détermination de deux réles majeurs
du discours dans I'émergence de nouvelles organisations de l'industrie créative. Le premier réle
majeur est la capacité a naviguer vers un futur incertain par les discours. Le discours constitue
un outil efficace pour naviguer a travers ce flou et pour rassurer les parties prenantes en les
guidant dans cette aventure vers l'inconnu. En effet, en raison d'un environnement qui évolue
constamment, certains gestionnaires ne possédent méme pas de stratégie d'entreprise
(Barthélemy, 2017). C'est pourquoi cette capacité est aussi importante. Le second réle des
discours consiste en la transmission de la valeur des entreprises. La littérature discute des
discours comme outil de gestion, ou encore comme diffuseur de I'histoire corporative, mais ne
parle pas des discours comme étant un vecteur de valeur. Cette recherche illustre que les
discours permettent de transmettre la proposition de valeur de I'entreprise a toutes les parties
prenantes. |l ne suffit pas de posséder cette valeur, mais il faut savoir la communiquer et la faire

vivre efficacement. C'est par les discours que les dirigeants de I'entreprise peuvent y arriver.

Ce mémoire contribue également a la littérature par la création d'un nouvel archétype de
pitcheurou de locuteur. Namouric n'entre pas simplement dans I'une des catégories élaborées
par Elsbach (2003) : le showrunner, le néophyte et I'artiste. Chacun de ces archétypes catégorise
Namouric, toutefois, aucun ne décrit complétement le personnage et son caractere. Namouric
possede un talent similaire a celui d'un clairvoyant qui est capable de bien analyser les gens a
qui il s'adresse et de reconnaitre le type de discours qu'il faut utiliser selon la situation et
I'individu. Il réussit efficacement a sauter d'une catégorie a l'autre dans un méme discours, en
étant tout a fait conscient des individus qui I'entourent. Il traverse les différentes frontiéres entre
les archétypes afin d'adapter completement son discours a la situation, un peu comme s'il
savait lire dans les pensées des gens. C'est pourquoi la création d'une nouvelle catégorie est
proposée : le mind reader. De par I'utilisation de son empathie, le mind reader adapte son
discours de fagon a s’harmoniser a la personne devant lui. Toutefois, le mind reader n'est pas
hypocrite ou manipulateur. Il tente d’adapter son discours en fonction de ce qui apporterait le
plus de valeur a son interlocuteur. En ce sens, Namouric ne manipule pas ses audiences, il tente
de s'y adapter de facon a bien cibler la valeur que Perrier Jablonski pourrait offrir a ses parties

prenantes, puisqu'il est en train de définir son organisation.

Ce mémoire possede également des contributions managériales. Par I'entremise de ce projet
de recherche, les futurs entrepreneurs et dirigeants de l'industrie créative ont un acces direct a

une riche description d’'un terrain d'affaires réel. Cet acces permet aux professionnels de
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comprendre différents enjeux reliés a leur métier et comment ces enjeux ont inspiré la création
de nouveaux modeéles d'affaires. Il permet également de saisir I'importance de maitriser I'art du
discours, spécialement dans une industrie en crise afin de faire émerger de nouveau modele
d‘affaires. Cette recherche offre donc des contributions pratiques pour les professionnels qui
désirent démarrer leur entreprise par la compréhension de la complexité du processus de
création d'un nouveau modele d'affaires, spécialement dans une industrie en crise. |l permet de
souligner le caractére dynamique et évolutif des modeles d'affaires, passant par les discours
des dirigeants d'entreprise. De plus, par I'analyse en profondeur de ce cas, les professionnels
pourront en apprendre sur la création de leur identité entrepreneuriale, en fonction de la maniere
dont ils se racontent et performent leurs discours aupres des différentes parties prenantes. Ce
mémoire permet aux dirigeants d'entreprise de saisir que l'identité de leur entreprise sera
comprise, entre autres, par leur propre identité. Les actions entreprises par le dirigeant
représentent le fonctionnement de I'entreprise, spécialement aux yeux des différentes parties
prenantes, telles que les employés et les clients. Cette recherche leur démontre aussi
I'importance de savoir communiquer efficacement avec ses parties prenantes et de leur
transmettre la valeur que leur I'entreprise peut apporter. L'assurance, la crédibilité et I'adaptation
se retrouvant dans les discours du dirigeant permettent au modéle d'affaires de I'organisation

de se démarguer, de transmettre de la valeur et de mettre les parties prenantes en confiance.

Finalement, tel qu'expliqué a plusieurs reprises, savoir naviguer dans le flou est primordial pour
les dirigeants, puisqu'il devient difficile de planifier le futur dans un monde aussi complexe et
changeant. L'histoire de Namouric apprend aux entrepreneurs qu'il faut étre capable de faire
face a I'échec, prendre des risques et faire preuve de courage. Il faut savoir faire gérer cette peur
de linconnu et de l'avenir incertain, tout en naviguant vers un futur commun. En ce sens,
Namouric et I'histoire de Perrier Jablonski représentent donc un bon exemple a suivre pour les
nouveaux entrepreneurs. Le savoir-diredevient aussi pertinent que le savoir-faire. C'est pourquoi
les dirigeants doivent maitriser I'art du discours, spécialement quand les actifs de I'entreprise
sont intangibles et que les discours consistent en la seule fagon de réellement transmettre la
valeur de son entreprise. Bref, ce mémoire consiste en un exemple concret possédant une
panoplie de ressources et offrant de l'inspiration afin de mettre sur pied son entreprise et son
modele d'affaires. L'histoire de Namouric et de Perrier Jablonski devient ainsi un cas modele

pour les entrepreneurs.
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5.4. Limites et avenues de recherches

La présente recherche comporte des limites pouvant étre adressées dans de futures recherches
sur le sujet. Tout d'abord, ce projet de recherche ne visait pas a redéfinir le concept de I'agence
et de proposer un nouveau modele d'affaires afin de régler les problématiques qui se produisent
dans l'industrie. Ce mémoire met en lumiéres les différentes problématiques auxquelles sont
confrontées les agences de publicité depuis quelques années, sans toutefois en faire une
analyse exhaustive et comprendre pourquoi tous ces changements se produisent. Ce projet ne
démontre pas I'impact des problématiques a long terme et ne compare pas les différentes
visions des gestionnaires de l'industrie sur le phénomene. Ce mémoire ne peut donc confirmer
gue I'ensemble des dirigeants d'agences possédent la méme position par rapport au futur de
lindustrie et aux différentes démarches a entreprendre afin de redéfinir les agences. Un
prochain projet de recherche pourrait donc se concentrer sur la redéfinition de l'industrie, a la
suite de I'ensemble de ces changements majeurs, et sur la conceptualisation du nouveau type
d'agences de publicité a en devenir, en tenant compte des différentes visions des gestionnaires.
Il serait réellement intéressant de comparer les différentes perspectives professionnelles et
académiques sur le sujet et d'étudier la perspective des agences dans I'évolution de l'industrie
des communications marketing, plutét que la perspective de I'annonceur. Cette perspective
pourrait enrichir la littérature sur les agences de publicité, sujet peu étudié actuellement. Il serait
également intéressant de comparer les modeles d'affaires des agences traditionnelles, avec

ceux qui seraient proposés par les professionnels de I'industrie interrogés.

Par ailleurs, I'objectif de ce mémoire n'était pas de faire une analyse linguistique ou encore
d'entrer en profondeur dans les significations du langage. Ainsi, il serait intéressant de pousser
I'analyse du discours encore plus loin et d'analyser Iimpact des différentes formes linguistiques
et choix de vocabulaire sur la crédibilité du dirigeant et sur la confiance des diverses parties
prenantes envers le modele d'affaires passant a travers les technicités du discours du dirigeant.
Cette étude pourrait porter sur la forme du langage méme, sa structure, son style, son intensité,

son pouvoir et la présence de métaphores, dimages et de figures (Borchers, 2005).

De plus, le choix de I'étude ethnographique d’'un seul cas permet de comprendre en profondeur
le phénomene, mais ne permet pas de généraliser les résultats hors du contexte de l'industrie
des agences de publicité. Le terrain ethnographique offre une compréhension approfondie de
I'évolution d’'un nouveau modeéle d'affaires dans cette industrie, grace a la profondeur de la
collecte de données et des nombreux discours analysés, mais ne permet toutefois pas

d’affirmer que tous les nouveaux modeles d'affaires de lindustrie se développeront et
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évolueront a travers le temps et les discours de son dirigeant. Les résultats, ainsi que les
différentes conclusions, ne peuvent également pas étre transférés dans d'autres industries ou
dans dautres contextes que dans un contexte d'affaires. De ce fait, d'autres recherches
pourraient étre effectuées dans un contexte différent ou méme dans un autre pays afin d'étre
en mesure de comparer les différences culturelles dans les modéles d'affaires des agences de

publicité.

En outre, Collins (2001, cité dans Downing, 2005) discute des entreprises qui connaissent le
succes en coproduisant leur modele d'affaires a travers le processus de dialogues avec ses
différentes parties prenantes. En faisant un parallele avec ce présent projet de recherche,
d'autres avenues pourraient étudier comment les différentes parties prenantes de I'entreprise
viennent affecter et modifier les discours et ainsi le développement de 'organisation. Plusieurs
guestions et hypotheéses pourraient étre établies afin d'étudier le phénomene de coproduction

d'un nouveau modele d'affaires.

Finalement, les résultats de cette recherche soutiennent que les discours consistent en un
vecteur de valeur pour l'entreprise. Toutefois, il serait intéressant de comparer les différentes
industries et de comparer l'importance du discours dans chacune des industries, et méme
comprendre si le discours posséde une place aussi importante dans chacune d’entre elles que

dans l'industrie créative.
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CHAPITRE 6 : Conclusion

Pour conclure, une crise se produit actuellement dans l'industrie publicitaire. Certains acteurs
réagissent au phénoméne et tentent de réinventer l'industrie, tel que Gaétan Namouric par
I'entremise de son entreprise créative, Perrier Jablonski. Ce mémoire cherchait donc a
comprendre importance et le réle des discours dans ces nouvelles organisations créatives.

Pour ce faire, le cas de Perrier Jablonski a été étudié a travers les discours de son dirigeant.
Plus précisément, ce mémoire avait pour objectif de répondre aux interrogations suivantes :

e Lesdiscours ont-ils une influence sur la construction de l'identité de I'organisation et de

son dirigeant ?
e Dans quels différents contextes ces discours prennent-ils forme ?
e Comment les discours sont-ils performés ?

e De quelle fagon I'évolution et les variations du discours et les différentes performances

influent-elles sur I'’émergence de nouvelles firmes créatives ?

Les résultats de cette recherche répondent précisément aux interrogations et expliquent en
détail les différents discours que Namouric entretient et performe. Les discours de Namouric
permettent de le définir dans ses nouveaux réles et définissent son organisation a travers le
temps et en fonction des différentes audiences et situations. Ses discours performés s'adaptent
aux audiences en frontstage et en backstage mais aussi a différents contextes lors de
conférences, d'ateliers stratégiques ou méme lorsqu'il enseigne le cours La marque au
DESSCM, tel le mind reader. Ses performances en public ou en privé, parfois similaires a celle
du showrunner, du néophyte ou de lartiste, mettent en scene des discours référentiels,
littéraires, expressifs et persuasifs qui varient et s'adaptent pour définir son identité, sa marque
personnelle, ainsi que l'identité de son entreprise. Il est possible de comprendre par ces résultats
que Gaétan Namouric ne tente pas de manipuler ses audiences en adaptant sa performance,
mais il tente plutét de définir son organisation avec le temps de fagon a ce qu'elle offre le

maximum de valeur pour ses parties prenantes.

Les résultats de ce mémoire permettent de comprendre 'importance des discours qui servent,
non seulement a batir I'identité d'un dirigeant, mais aide aussi a créer et définir son organisation.
Dans le cas de Namouric, les discours et la fagon dont il les performe, son empathie, ses soft
Skills, bref, son talent, servent d’actifs intangibles nécessaires a I'entreprise et consistent en la

proposition de valeur de Perrier Jablonski au sein de cette industrie. Toutefois, pour que cette
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valeur serve a l'organisation, elle doit étre transmise et performée par des discours
convaincants et efficaces. Comme le dit Stréliski (2017), le savoir-dire est aussi important que
le savoir-faireet le savoir-étre. La maitrise de 'art du discours génere et transmet donc la valeur
de l'organisation. En ce sens, les discours constituent I'un des actifs les plus importants des

organisations créatives, spécialement en temps de crise.

Ceci permet ainsi de répondre a la question de recherche principale : quel est le réle du discours
dans I'’émergence d’'une nouvelle firme créative ? Comme nous l'avons vu, le premier role des
discours dans les organisations créatives consiste donc a offrir au dirigeant la capacité de
naviguer dans le présent vers un avenir flou et incertain, mais de maniere assurée. Le monde
est complexe et change constamment. Il devient difficile, voire impossible, de planifier ce futur.
Il faut donc savoir comment naviguer dans ce flou, posséder du courage et prendre des risques.
Les discours permettent de faire évoluer l'histoire de I'entreprise et sa proposition de valeur au
fur et @ mesure que son dirigeant expérimente, prend des risques, commet des erreurs et
interagit avec ses différentes parties prenantes dans le but de définir son organisation en
fonction de ce qui apporterait le plus de valeur a ces parties prenantes. Le second réle des
discours consiste en la transmission de la valeur de l'entreprise. Les discours constituent un
vecteur de valeur pour I'organisation créative. Il ne suffit pas de posséder cette proposition de
valeur, il faut savoir la véhiculer et la transmettre activement aux différentes parties prenantes,
sans quoi, la valeur ne sert arien. Les discours permettent de véhiculer une valeur le temps d'un
discours, d'une phrase, méme de quelgues mots. Ils la transmettent non seulement par son

contenu, par sa facon de s'adapter, mais également par la fagon dont ils sont performés.

Finalement, dans I'émergence de nouvelles organisations créatives, de méme que dans le
monde des affaires, il devient nécessaire pour les dirigeants d’entreprise de savoir réagir comme
Gaétan Namouric, mais a leur fagon, puisque Namouric arrive a offrir de la valeur par la
performance de ses discours dans une industrie en crise. Ce mémoire démontre ainsi
I'importance de devenir maitre de I'art du discours, possédant un réle majeur dans I'émergence
de nouvelles organisations créatives, spécialement quand les actifs principaux de I'entreprise

sont intangibles.
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ANNEXES

Annexe 1 : Guide d’entrevues semi-dirigées avec Gaétan Namouric

OBJECTIFS

Ce type d’entrevue d’environ Th-1h30 (3 entrevues) pour répondre a I'ensemble des questions, a pour
objectif d'analyser les discours et les différentes histoires de Gaétan a travers I'évolution de Perrier
Jablonski. A peu prés les mémes questions sur Perrier Jablonski seront posées afin de pouvoir
comparer les réponses données dans le temps, mais aussi le discours méme (divergence de discours
en entrevue vs observations aux quotidiens).

De plus, ces entrevues pourront appuyer les observations a savoir comment les discours de Gaétan
Namouric viennent créer et formaliser son modele d'affaires.

Un autre objectif est d'aller chercher des insights précis sur des situations vécues durant la semaine
afin d’étre en mesure de comparer les discours ou de comprendre plus en profondeur une situation
observée.

*Veuillez noter quafin détablir une proximité avec le participant, le tutoiement a été utilisée apres en avoir
poliment dermandé la permission.

**PJ a été utilisé pour représenter Perrier Jablonski afin dalléger le texte.

1) SITUATIONS PRECISES

1.

Peux-tu me parler du saut de toi, créatif, a entrepreneur ?

2. Tusembles vouloir te rapprocher du monde académique/autorité (HEC, A2C) et tu
parles beaucoup d'inclure des avocats dans le processus, peux-tu m'en parler un peu
plus..?

2) LEPASSE
1. Quelle était la proposition de valeur de PJ au tout début ?
a. Quelle est-elle présentement ?
2. Peux-tu me parler de ton travail avant ?
3. Quel était ton réve (dream job) étant enfant ?

3) LE PRESENT - SITUATION DE PERRIER JABLONSKI

1.
2.

Quelles sont les Vision, Mission, Valeurs de PJ ?

Comment se passe ton expérience avec PJ jusqu’a maintenant ? Quels sont les
grands défis/difficultés auxquels PJ est présentement confrontés ?

Selon toi, quelles sont/est la/les grandes problématiques auxquelles les agences de
pub/l'industrie des comm-mark est confrontées ? Qu'est-ce que ¢a signifie pour toi,
réinventer I'agence ?

a. Commenty arrives-tu ?
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b. Quels sont les obstacles ?

c. Pourquoi, a ce stade-ci, se partir une agence veut dire réinventer I'agence pour
pPOUVOIr survivre ?

4. En quoi ta vision differe-t-elle des agences de publicité ?
a. Tunecrois pas que les agences font cela ?

b. De quoi est-ce le plus difficile de s'éloigner/se détacher des agences de
publicité ? / quel est le piege dans lequel il est facile retomber ?

5. Peux-tu me parler de cette couche entre I'agence et le client que tu essaies de
t'approprier ? Est-ce que ¢a a encore lieu d'étre ?

6. Comment arrives-tu a partager ta vision a l'interne ?
a. Aupres de tes clients ?

7. Tuas semblé dire dans une autre entrevue que personne d'autre, aucune entreprise ne
fait ce que tu fais avec PJ et que tu es la seule a exploiter ce créneau, peux-tu m'en
parler un peu plus ?

a. Nele font-elles pas déja sans nécessairement nomrmer cette étape ?

b. Ne penses-tu pas que d'exploiter cette couche n'est qu'une étape du service
tout simplement ?

8. Vers quels types de méthodes, techniques et offres de services PJ s'en va-t-elle ?

a. Comment qualifierais-tu des méthodes, en quoi sont-elles différentes de celles
des agences de publicité ?

9. Comment décrirais-tu tes relations clients ? (Quels types de relation entretiens-tu avec
tes clients ?)

10. Pourquoi as-tu choisi ce client (xxx) a étudier ?
a. Quels sont les autres types de clients ?

17. Quelles sont les pressions vécues avec le travail ?

4) LE FUTUR/ PROJECTION

1. PJest en constante évolution et il semble étre plutét difficile de définir exactement ce
qgu'est PJ, a quoi attribuerais-tu cela ?

a. Ouvois-tuPJdansTan?5ans?
b. Outevois-tu dans 5ans ?
2. Vois-tu PJ comme fin ou comme moyen ?

3. Tudis qu'un manifeste part d'un probleme de société qu'on veut régler, quel est celui
de PJ?

***Ce guide d'entrevue a été utilisé pour les 3 entrevues semi-dirigées effectuées avec Gaétan Namouric a 3
moments différents. Certaines questions ont été adressées une seconde fois différemment afin d'évaluer une
possibilité dévolution des discours a travers le temps.
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Annexe 2 : Ajouts au guide d’entrevues semi-dirigées

Questions supplémentaires ayant été ajoutées au guide d'entrevues semi-dirigées avec

Gaétan Namouric au fil du temps.

1) SITUATIONS PRECISES

1. Tu parles souvent de I'importance du flou et de ne pas savoir vers ou Perrier Jablonski
s'en va, penses-tu que tu serais quelgu'un qui a peur de I'engagement ?

2. Comment appréhendes-tu le futur ?
a. Quand tu étais jeune, ou te voyais-tu étant grand ?
3. Peux-tu m'expliquer ce que le flou tamene ?

4. A quel point les soft skills sont-lls plus importants que les hard skills ?

2) LEPASSE

1. Que te voyais-tu faire comme métier quand tu serais adulte, étant enfant ?

3) LE PRESENT - SITUATION DE PERRIER JABLONSKI

1. Comment geres-tu la proportion vie privée et vie professionnelle ?

4) LEFUTUR/ PROJECTION

1. Que ferais-tu si une agence comme Bleublancrouge ou Cossette, venait ouvrir une
entreprise qui offre les mémes services que toi ?

2. Situ pouvais offrir n'importe quel service en ce moment (avec des ressources
illimitées, qu'offrirait Perrier Jablonski ?

3. Situ pouvais t'entourer de n'importe quel mentor / partenaires, de qui t'entourais-tu ?

4. De qui/Quelle entreprise es-tu le plus envieux ?
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Annexe 3 : Themes d'entrevues 7ime Capsules

DEROULEMENT

e Entrevue de type défoulatoire de 30 minutes les vendredis apres-midi dans un

contexte informel.

e Discussion intense sur le feeling de la semaine, sans question, présence de la

chercheure seulement pour relancer sur des sujets qui ressorts, si nécessaire.
e Enregistrement, sans notes.
e Laréécoute des entrevues ne se fera qu'en avril, aprés la collecte de données.
OBJECTIFS

¢ Voir comment les choses avancent, mais en prenant du recul. On connait le grand
projet de Gaétan (son manifeste), mais comment fait-il pour le mettre en vie/en

actions au jour le jour.

e Souvent on regarde les choses de trop proche, alors permettrait peut-étre de voir le

broadpicture qui apparaitrait a la fin.

e Comprendre les pressions qu'il vit (car Gaétan s’est créé une marque autour de lui-

méme).

o Lesentrevues et I'ethnographie permettront de comprendre son histoire et ses

discours vendeurs, ici, on veut voir son espace d'intimité et comment il est

capable de relacher la pression d'entrepreneur.
THEMES
e Vision, réves et enfance
e Gestion de la vie privée / professionnelle

e Appréhension du futur
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