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RESUME

Tous les deux ans, des athlétes sont nommés par leur fédération nationale de sport
pour représenter le Canada sur la scéne olympique et porter fierement la marque de
I’équipe olympique canadienne sur leur uniforme. « Equipe Canada », avec comme
logo la feuille d’érable rouge, essaye d’inspirer toute une nation tant sur le terrain de
jeu qu’en dehors. Ses objectifs assumés sont d’étre une source d’inspiration pour la
population canadienne et donc de former un esprit de communauté nationale par la
force du sport.

Si les liens entre sport et identité (Elling et al., 2014 ; Gruneau et Whitson, 1994 ;
Horak et Spitaler, 2003 ; Lau et al, 2010; Porter et Smith, 2004) et plus
spécifiquement entre sport et politique (Houlihan, 1997 ; Levin, 1975 ; Sahin et al.,
2010) sont déja largement documentés, la prétention d’une marque commerciale a
tenir ces objectifs peut soulever des questions. Nous avons voulu vérifier auprés des
amateurs de la marque le succes de ce type de démarche. Le but de notre recherche
était de comprendre notamment le lien que les Québécois nouent avec cette marque.
Ainsi cette recherche constitue une opportunité de mieux comprendre la circulation
sociale des efforts effectués par les fédérations sportives pour développer un
« branding » et réunir une nation autour d’'un mouvement sportif ou un événement
sportif majeur. Nous avons mené une enquéte par entretiens compréhensifs
(Kaufmann, 2011) en interrogeant des consommateurs de la marque selon leur
engagement avec elle et leur sentiment d’appartenance au Canada. En conclusion,
nous abordons les thémes comme le rapport des individus aux marques, les frontiéres
entre les domaines sportifs, politiques et consuméristes ainsi que nos découvertes
principales, comme notamment les techniques qui sont offertes aux individus pour
gérer leurs identités conflictuelles.

MOTS-CLES : consommateur, consommation, marque, branding, marketing,
sociologie des consommateurs, marques identitaires, identité nationale, sport,
Québec, Canada, Equipe Canada
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Title

The impact of a communication strategy on the feeling of belonging to the national
identity: study of the Canadian Olympic Committee brand "Team Canada" and the
Québec society

Abstract

Every two years, athletes get nominated by their national sports federations to
represent Canada at the Olympic Games and to proudly wear the Canadian Olympic
team brand on their sportswear. "Team Canada" with its red maple leaf logo, aims to
inspire a whole nation ; not only on the playground, but also in everyday life. The
ultimate goal of the brand is to be a source of inspiration for Canadian citizens and
thus create, through the passion of sport, a sense of national community.

If the bonds between sports and identity (Elling et al., 2014 ; Gruneau and Whitson, -
1994 ; Horak and Spitaler, 2003 ; Lau et al., 2010 ; Porter and Smith, 2004) and more
specifically between sports and politics (Houlihan, 1997 ; Levin, 1975 ; Sahin et al.,
2010) have already been extensively documented in the past, the fact that a
commercial brand claims such objectives definitely raises some questions. We
reached out to fans of the brand to assess whether this type of approach can be
successful. Thus, the ultimate goal of this research is to understand the bond that
French Canadians create with the brand of "Team Canada". It is an opportunity to
deepen the understanding of the social functioning of the efforts sports federations
put in brand development strategies as well as in their ambition to reunite a nation
around the sports movement or a major sports event. We conducted an investigation
by realizing comprehensive interviews (Kaufmann, 2011) where we asked fans about
their engagement towards the brand as well as their feelings concerning their national
belonging. To conclude, we discuss themes such as the consumer-brand engagement,
the boundaries between the different fields of sports, politics and consumerism as
well as techniques at people’s disposal to handle their conflicting identities.

KEYWORDS: consumer, consumption, brand, branding, marketing, consumer
sociology, brand identity, national identity, sport, Quebec, Canada, Team Canada



INTRODUCTION

Le Canada est connu depui; longtemps comme une grande nation sportive : son
seiziéme classement dans le tableau historique des médailles olympiques, devant
d’autres grandes nations sportives comme les Pays-Bas ou encore le Brésil en est une
démonstration. Or, de nos jours, il n’est plus suffisant pour des équibes sportives
d’uniquement faire de bonnes prestations sportives. Suite & une globalisation de plus
en plus poussée, les clubs et fédérations deviennent davantage des industries
sportives. Ils répondent ainsi & la double exigence de se positionner sur un marché
économique extrémement compétitif et de répondre a une demande de plus en plus
diversifiée de la part de leurs partisans. Des éléments comme le marketing ou les
relations publiques deviennent ainsi de plus en plus importants dans la gestion d’une

organisation sportive (Richelieu, 2014).

Tel a aussi été le cas du Comité olympique canadien (C.0O.C.). L’association a but
non lucratif chapeaute non seulement toutes les différentes fédérations spoﬁives
nationales, mais représente aussi les athlétes canadiens auprés du Comité
international olympique ainsi que les villes canadiennes dans leur candidature a
I’obtention de Jeux olympiques. En vue des Jeux de Vancouver en 2010 et afin de
mobiliser la population canadienne a assister a cet événement sportif majeur pour
soutenir I’équipe nationale, le C.O.C. a décidé de créer une marque sportive
représentant son équipe olympique. L’enjeu de cette marque « Equipe Canada » était
a I’époque notamment d’éviter le désinvestissement en termes de financements
publics et le retrait des commanditaires juste aprés les Jeux de Vancouver. Or, ce qui
a été initialement lancé comme simple campagne de communication événementielle a
vite connu un énorme succes. Depuis 2010, les investissements dans les démarches
marketing du C.O.C. n’ont donc fait qu’augmenter. Non seulement on a créé une

identité visuelle, mais on a aussi multiplié la présence d’« Equipe Canada » lors des



grands événements : que cela soit lors de la WorldPride a Toronto ou lors de la Féte
du Canada, le C.O.C. n’hésite pas & aller & la rencontre de ses partisans et des
citoyens canadiens. Le lancement public des collections olympiques par le
commanditaire Baie d’Hudson donne la possibilité aux gens de s’habiller comme
leurs stars. Grace & ces actions de marketing, on espére susciter auprés du public un
véritable effet de passion et d’attachement & I’équipe olympique. Ajoutons que
’objectif est non seulement de créer un lien entre les spectateurs et 1’équipe

olympique, mais aussi de rapprocher les spectateurs sportifs de leur pays.

Cette dimension identitaire rattachée a une culture nationale fait de la marque
« Equipe Canada » un objet & la fois socioculturel et marchand, particuli¢rement
intéressant & analyser. Majoritairement étudiée par les sciences de gestion et de
marketing, cette question du « branding sportif » mérite d’étre abordée d’un point de
vue plus social et donc étudiée selon une approche sociocommunicationnelle. Nous
avons choisi d’analyser cette marque commerciale sportive du point de vue de sa
contribution potentielle au sentiment d’appartenance a I’identité nationale ressenti par
les fans québécois. En effet, il s’agit d’'une marque qui, pour sa propre identité de
marque, se base beaucoup sur des éléments patriotiques et typiquement canadiens.
Les implications de cette dimension dans le contexte culturel québécois seront donc

intéressantes a observer.

Dans une premiére partie, nous exposerons notre problématique de recherche centrée
sur les phénoménes sportifs, sociaux et identitaire entourant les marques et les
habitudes de consommation. En deuxiéme et troisiéme lieu, nous allons aborder le
cadre théorique et le devis méthodologique que nous avions mobilisés afin de mener
cette recherche a ses fins. Ensuite, nous énoncerons les résultats de notre recherche
sur « Equipe Canada ». Nous conclurons finalement ce mémoire par une discussion a
propos de principales clés de compréhension que nos résultats ont pu mettre en

lumiére.
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CHAPITRE 1

PROBLEMATIQUE

1.1. Introduction

La globalisation du sport a mené a une véritable industrialisation de celui-ci. Elle a
fait du marché sportif I’'un des plus dynamiques au monde. Selon une étude de
Pricewaterhouse Coopers (PWC), la valeur globale de I’industrie du sport en 2010 a
été de 12'1 »4 milliards de dollars US, alors qu’en 2015 ce montant a déja di franchir
la barre des 145 milliards de dollars US (PricewaterhouseCoopers, 2011)'. Encore
plus impressionnant que ces chiffres, parfois difﬁciles a mettre en perspective, sont
les récentes constatations du cabinet de consultation A.T. Kearney : depuis 2008 et la
crise financiére, I’industrie du spc;rt évolue en moyenne a un taux de croissance
supérieur au produit intérieur brut (PIB) de la plupart des pays du monde. Ainsi, entre
2000 et 2012, les Etats-Unis ont par exemple connu une croissance de leurs dépenses
sportives qui était 1,6 fois plus grande que celle de leur PIB. La France et le
Royaume-Uni ont méme vécu une augmentation des dépenses de respectivement 3,1

et 3,9 par rapport a leur PIB respectif (Collignon et Sultan, 2014).

Qu’il s’agisse de fabricants d’articles de sport comme Nike et Adidas, de ligues
professionnelles comme la Ligue nationale de football américain et la Ligue des

t

1 Ces montants incluent la vente de tickets, les droits médiatiques, le sponsoring, tout comme
la marchandisation.



Qu’il s’agisse de fabricants d’articles de sport comme Nike et Adidas, de ligues
professionnelles comme la Ligue nationale de football américain et la Ligue des
champions de IUEFA, ou encore des grandes équipes sportives comme le
Manchester United Football Club, le Real Madrid Club de Futbol ou les Yankees de
New York, tous font partie d’un marché global dans lequel le résultat sportif passe de

plus en plus au second plan.

Ce qui fait partie de la stratégie de marchandisation pour les fabricants d’articles de
sport est d’autant plus important pour les équipes sportives. Ce qui importe de plus en
plus est le fait de développer une véritable image de marque, reconnue mondialement,
et qui permet de positionner 1’équipe sur un marché beaucoup plus grand et diversifié
que simplement le terrain de sport. « Even when the team does not win we have a
strong DNA and loyal fans. Having a strong brand helps us go through harsh times
and cycles of performance », précise le responsable d’un club de soccer écossais
(Richelieu, 2013, p.406). Il souligne ainsi I’importance du marketing et de la
communi;:ation pour ces clubs, ainsi que du concept de I’image de marque en

particulier.

Le questionnement autour de la consommation de marques, de biens sportifs et des
effets identitaires liés & ces habitudes consuméristes n’est évidemment pas nouveau
pour les chercheurs en marketing et en sciences sociales. Il prend toutefois une

nouvelle direction grace a ces récentes tendances au sein de 1’industrie du sport.



1.2. Mise en contexte

1.2.1. La consommation joue un rdle identitaire

En effet, la réflexion métaphorique, selon laquelle on anthromorphise la marque pour
lui attribuer une certaine valeur et mission, domine les sciences de la gestion depuis
des décennies. Il existerait ainsi une véritable relation entre les marques et les
consommateurs (Barner, 2003 ; Elliott et Wattanasuwan, 19?8 ; Fournier, 1998 ;
Heilbrunn, 2015 ; Holt, 1995 ; Pawle et Cooper, 2006 ; Schultz et Schultz, 2003 ; '
Sung et Kim, 2010 ; Thomson et al., 2005 ; Veloutsou et Moutinho, 2009). Alors que
des chercheurs comme Fournier (1998) adoptent une approche plus généraliste,
d’autres préferent spécifier davantage la terminologie et donc différencier les notions
de « relation avec le consommateur », « loyauté du consommateur » et « fidélisation
du consommateur » (Barner, 2003). Ces précisions ont I’intérét de distinguer des
formes relationnelles davantage utilitaires de formes plus émotionnellement investies.
En effet, les consommateurs font bel et bien cette différence : acheter et racheter
réguli¢rement les mémes marques peut s’expliquer par des choix totalement
rationnels (le prix étant le moins cher ou le magasin étant le plus proche) et n’est pas
nécessairement une preuve que le consommateur entretienne une relation
émotionnelle et affective avec la marque ou le produit en question. Or, c’est une telle
relation, basée a la fois sur la valeur fonctionnelle et émotionnelle de la marque, qui
permet a cette derni¢re de générer du sens a la vue du consommateur (Barner, 2003).
Une marque doit occuper un certain sens dans I’esprit des consommateurs et ¢’est
cette notion de sens ou de valeur symbolique des produits et marques qui influence
véritablement le choix des acheteurs. C’est dans ce contexte que les entreprises
doivent comprendre que pour construire des marques d’exception, il faut aussi établir

une forte relation émotionnelle avec les consommateurs. Ces marques d’exception, ou



« Lovemarks », comme Saatchi et Saatchi les appellent, se distinguent notamment des
« marques » et « produits » par le degré d’amour et de respect' de la part des
acheteurs. Tandis qu’une « marque » est peu aimée, mais fortement respectée, une
marque d’exception est elle a la fois hautement aimée et respectée (Pawle et Cooper,
2006) : « Take a brand away and people will find a replacement. Take a Lovemark

away and people will mourn its absence. » (Pawle et Cooper, 2006, p. 39)

En effet, ce qui importe vraiment est non uniquement la question de sa crédibilité,
mais plutét le tribalisme de la marque et donc le réle que celle-ci occupe dans la vie
de tous les jours des consommateurs : est-ce que la marque s’accorde avec notre
mode de vie ? Ou encore : en quoi cette marque peut-elle étre un enrichissement pour

notre vie personnelle ? (Veloutsou et Moutinho, 2009)

Cette notion de valeur symbolique a une double fonction et permet ainsi aux
consommateurs de coconstruire leur identité : introduisant les notions de
« symbolique sociale » et « symbolique du soi », Elliot et Wattanasuwan (1998)
insistent sur le rapport dialectique entre la publicité et les consommateurs. Ils mettent
en avant le rdle que les marques peuvent jouer dans la construction de leur conception
du monde, tout comme de leur identité personnelle. D’autres chercheurs (Heilbrunn,
2015 ; Holt, 1995) reprennent cette idée d’une consommation symbolique par
laquelle I’individu recherche & améliorer son image de soi et octroient méme aux
marques un véritable pouvoir d’influence. Heilbrunn (2015), tout comme des
chercheurs en sciences sociales influencés par le post-modernisme, estime que les
marques sont comme des totems contemporains, susceptibles de réunir autour d’eux

des formes de tribus de la société post-moderne.

Non seulement les chercheurs en marketing, mais aussi ceux en sciences sociales se
sont intéressés au rdle identitaire de la consommation de marques. Dans la lignée des
Cultural Studies, Coutant (2010) analyse le pouvoir d’influence des marques et

s’intéresse davantage au rdle social de celles-ci. Tout en se basant sur le précepte



existentialiste sartrien, « Je suis ce que j’ai », de nombreuses marques décident en
communication publicitaire de laisser le produit en arriére-plan (certaines entreprises
se permettent méme de ne jamais montrer le produit) et de laisser la place avant tout
au discours axé sur les valeurs, le style de vie et la réalisation de soi. Ainsi, le slogan
« Deviens ce que tu es » de la marque frangaise de prét-a-porter Lacoste invite non
seulement les gens a se réaliser eux-mémes, mais laisse aussi une certaine liberté
d’expression aux différents consommateurs : tout en achetant la marque Lacoste,
chacun se voit laisser une part d’autonomie dans la construction de ce qu’il veut
devenir. L’idée de voir la consommation comme construction identitaire est

prépondérante ici (Coutant, 2010).

En se basant sur la théorie du sens du sémiologue Charles Sanders Peirce, des
scientifiques comme Schembri et al. (2010) ont analysé les différents types
d’interrelations entre le consommateur et I’objet acheté, afin d’expliquer comment les
individus utilisent les marques pour construire leurs identités personnelles. En
s’appuyant sur une relation triangulaire entre 1’objet, le signe et I’interprétant, ces
chercheurs définissent trois types d’interrelations possibles: les interrelations
symboliques, les interrelations iconiques et les interrelations indexicales. En situant
les actions d’achats dans leur contexte culturel, les auteurs arrivent a expliquer
pourquoi un homme d’affaires préfére acheter une BMW au lieu d’une Ford (la
BMW représente pour lui un statut de prestige, qui lui permet de faire bonne
impression auprés de ses clients et augmenter ainsi ses chances de négociation et de
ventes), pourquoi un partisan des Broncos de Denver aime porter le maillot de
I’équipe quand il se promeéne en ville (il est en quéte d’inspiration et admire les
joueurs de cette équipe pour leurs succés et la vie qu’ils ménent) ou encore pourquoi
la boisson préférée d’un jeune homme est le Jigermeister et non pas n’importe quelle
autre marque (il a de beaux souvenirs liés a cette marque, notamment quand il était

jeune et qu’il passait beaucoup de temps avec ses amis) (Schembri et al., 2010).

'
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Comme nous venons de le voir, les travaux en sciences sociales attirent avant tout
I’attention sur I’aspect social et culturel de la consommation, les relations inter. et
intra personnelles (Arnould et Thompson, 2005 ; Fajer et Schouten, 1995), ainsi que
sur le fait que l’action de consommer est socialement construite par des codes
culturels qui influencent amplement les habitudes des acheteurs (Askegaard, 2006 ;
Sitz et Amine, 2004). C’est ainsi que Pierre Bourdieu considére la consommation
comme une forme de distinction sociale. Le choix du consommateur serait
notamment déterminé par 1’ habitus des individus ; lequel n’est en fait rien d’autre que
des dispositions acquises par la socialisation des individus. Ce processus
d’acquisition d’habitudes se fait de maniére inconsciente, mais c’est notamment par
ces différentes dispositions 4 agir et penser que les individus se différencient?

(Bourdieu, 1979).

1.2.2. Le sport joue un rdle identitaire

Ce rdle identitaire des marques est bien évidemment aussi présent dans I’industrie du
sport. De toute évidence, les réflexions susmentionnées portant sur une relation
émotionnelle entre la marque et les consommateurs sont d’autant plus importantes ici,
que le sport est probablement un des domaines les plus propices aux explosions
émotionnelles (Richelieu, 2013). Prenons I’exemple de n’importe quel grand
événement sportif et nous pouvons étre sirs de voir des spectateurs passionnés qui
soutiennent leurs équipes jusqu’a la derniére minute de jeu. Drapeau 4 la main,
maillot de I’équipe enfilé et le visage coloré aux couleurs de son équipe favorite, telle
est probablement la description de tout supporter fidele. La Coupe du monde de

Rugby, la Coupe du monde de Soccer ou encore les Jeux olympiques et

= Les habitudes des consommateurs issus des classes supérieures (champagne, opéra, vacances
de luxe, etc.) ne sont pas les mémes que celles des classes populaires (bigre, chansons de variété,
vacances en région, etc.) (Bourdieu, 1979).



paralympiques, ou des équipes nationales de partout dans le monde se confrontent,
sont les meilleurs exemples de tels mégaévénements. Ces sentiments d’enthousiasme
et de fierté nationale de la part des spectateurs sont en quelque sorte provoqués par le
comportement des athlétes. Pendant les Jeux olympiques par exemple, le Comité
international olympique exige de la part des athlétes de porter I’'uniforme national et
de chanter I’hymne national pendant que le drapeau de leur pays est hissé lors de la
cérémonie des médailles (International Olympic Committee, 2015). Le Comité
international olympique semble avoir reconnu I’importance du rdle de I’identité
nationale pour son événement majeur et en profite ainsi pour soutenir ce sentiment

identitaire.

Ce n’est qu’a partir des années ‘60 que des scientifiques ont commencé a se réunir
pour former des groupes de recherche dédiés a la sociologie du sport. Les chercheurs
ont commence a s’intéresser aux grandes théories du rdle du sport dans la société. Les
premicres théories portaient ainsi surtout sur la commercialisation du sport, la
différence de sexe en rapport avec le sport, tout comme sur le lien entre le sport et
I’identité nationale. Les premiers théoriciens se sont notamment intéressés a
Iutilisation du sport & des fins de propagande, justement pour former et fortifier

I’identité nationale d’une population en question (Thompson, 2015).

Il faut ainsi compre;ldre que le sport ne peut étre séparé complétement de la politique.
Certes, il est coutume de lire et d’entendre que la politique n’aurait rien 4 faire sur un
terrain de sport, mais comment expliquer alors le fait qu’on joue I’hymne national
avant chaque événement sportif en Amérique du Nord ? Comment expliquer cette
mise en scéne patriotique lors des Jeux olympiques, lors desquelles des sélections
nationales s’affrontent ? Il faut plutét concevoir le sport comme une institution
culturelle, laquelle a de forts liens avec d’autres organisations économiques,
politiques et sociales (A. C. Billings et al., 2014). C’est notamment grice a ce lien
politique que le sport permet aux sociétés de se créer et de construire des identités

collectives.
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Des livres populaires comme « Fever Pitch » (Hornby, 1998) ont justement traité de
cette relation entre le sport et le sentiment d’identité collective. Qu’il s’agisse de la
construction d’identité personnelle ou d’identité collective, voire nationale, de
nombreux travaux scientifiques ont aussi déja été menés sur ce rdle identitaire que le
marketing du sport peut jouer pour les spectateurs-consommateurs (B'aimer, 2001 ;
Bogdanov, 2011 ; Hayes, 1994 ; King-White, 2008 ; Naik et Gupta, 2013 ; Ohl,
2003 ; Richelieu, 2013 ; Richelieu et Korai, 2012 ; Strébel, 2012).

Dans leur étude sur le Club de hockey Canadien, Richelieu et Korai (2012) analysent
notamment le role que ce club joue dans la construction identitaire des jeunes
Québécois. En mettant en avant le réle extrémement important que le hockey joue au
Canada, ils considérent la consommation d’événements sportifs tomme une
commodité culturelle qui serait fortement influencée par la notion de capital de
marque. Cette notion de capital de marque, encore appelé « brand equity », est
notamment apparue dans les années 1980 et a fortement été influencée par de grands
théoriciens comme Aaker ou Keller. Ce dernier a notamment proposé un schéma
pyramidal qui définissait les principales €tapes a suivre pour créer des marques a forte
identité (Keller, 2001). Naik et Gupta (2013) ont adapté ce schéma au milieu sportif
pour développer ce qu’ils appellent un « Fan Based Brand-Equity Framework ». Il
représente les différentes étapes a suivre pour créer une marque sportive qui
permettra & la fois d’influencer positivement I’attachement des fans, tout comme la
vente de marchandises, les droits de maillots, les retombées médiatiques et la vente de
billets d’entrée. Selon cette pyramide & quatre niveaux, la base de toute bonne
strétégie de « branding » serait de s’intéresser a la saillance de 1’équipe et & I’identité
de sa marque (campagnes publicitaires, création de logos, etc.). En deuxiéme étape,
les auteurs proposent de se concentrer sur I’image que les gens peuvent avoir de
I’équipe et au sens que I’équipe prend dans la vie des fans. Cette deuxiéme étape sera

complétée par la troisiéme qui s’intéresse a |’opinion que les gens ont de I’équipe.
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Finalement au sommet de la pyramide se trouve la relation méme entre 1’équipe et les

fans et donc le lien psychologique qui lie les deux.

D’autres auteurs se sont €loignés un peu plus d’une telle approche purement
marketing et trés procédurale afin de s’intéresser plus spécifiquement au lien
émotionnel qui lie les équipes ou marques sportives avec les fans. Que cela soit
Richelieu (2013) qui se concentre plutdt & développer des stratégies afin de renforcer
ce lien émotionnel, ou d’autres chercheurs comme Ohl (2003), tous soulignent le rdle
important que les biens et marques sportifs jouent dans la construction et I’expression

des identités personnelles des spectateurs consommateurs sportifs.

Comme on vient de le voir, le sport et I’identité nationale ont depuis toujours été
étroitement liés. Une équipe sportive, ou un athléte peuvent représenter leur pays lors
d’une compétition et si I’équipe ou I’athléte gagne, de nombreuses célébrations ont
lieu dans le pays. Ce phénoméne peut entre autres €tre expliqué par les théories de la
disposition dans les études médiatiques (Zillmann et Cantor, 1997 ; cité dans Smith,
2012) : les gens regardent des événements sportifs pour de multiples raisons, dont le
plaisir. La notion de plaisir peut ainsi étre considérée comme la réponse émotionnelle
par rapport a la performance des sportifs sur le terrain. Il faudra ainsi noter que les
sentiments de plaisir et de fierté augmenteront si I’équipe ou I’athléte dont on est

partisan gagnent (Smith, 2012).

Plus généralement, la presse a été déclarée comme le média a travers lequel la société
pergoit I’actualité et, parallélement, crée son identité nationale (Anderson, 1991). De
nombreux chercheurs se sont ainsi penchés sur la question de la construction de
I’identité nationale a travers la narration médiatique (Higson, 2002 ; Macharashvili,

2011 ; Price, 1995; Schneeberger, 2009), notamment a travers la théorie des

« mediated differences »° (Schneeberger, 2009), la théorie du cadrage4 (A. C. Billings

3 Schlesinger (1991) affirme que nous sommes tous entourés par une variété de récits
médiatiques qui construisent notre sens de I’identité 4 travers multiples représentations de différences
sociales et politiques dans les médias.
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et al., 2014), ou encore la théorie de 1’« opposition binaire » qui soutient que nous
concevons notre propre identité comme étant I’opposée de ce que représentent les

autres (Hartley et Montgomery, 1985).

Plus spécifiquement et en se référant principalement aux définitions et théories
d’Anderson comme aux grands courants de marketing du sport, des chercheurs en
_ communication ont tenté d’expliquer le role identitaire du sport a travers des études
médiatiques (A. Billings, 2008 ; A. Billings et al., 2013, 2015 ; Reicher, 2013 ;
Smith, 2012 ; Zhou et al., 2013).

Comme susmentionnée, la théorie de la disposition affective est I’'une des théories les
plus basiques dans la recherche médiatique et elle tente tout simplement d’expliquer
pourquoi on aime ce qu’on aime (Zillmann et Cantor, 1997 ; cité dans Smith, 2012).
Smith (2012), dans son étude sur la retransmission de la compétition de gymnastique
artistique lors des Jeux olympiques de Pékin en 2008, a énoncé les limites de cette
théorie de disposition : lors d’une retransmission télévisée, les commentaires du
journaliste ont notamment une plus grande influence sur le plaisir du spectateur que
le résultat sportif en tant que tel. Le sentiment de plaisir du spectateur n’est ainsi pas
basé sur le résultat final de la compétition, mais plutdt sur le sentiment qu’il a tout au

long de I’émission (Smith, 2012).

Billings et al. (2013), en se basant sur la théorie de la cultivation® (Gerbner et al.,
1986 ; cité dans A. Billings ef al., 2013), arrivent a démontrer qu’il n’existe pas de
relation linéaire entre la consommation médiatique et les sentiments de nationalisme.

En analysant les effets de la consommation médiatique lors des Jeux olympiques de

4 . Tout comme la théorie des « mediated differences », la théorie du cadrage de E. Goffiman
(1991), utilisée dans de nombreuses études médiatiques, analyse comment les journalistes racontent
une « histoire » en mettant en avant certains sujets ou certaines valeurs plus que d’autres.

5 Les théoriciens de la théorie de cultivation estiment qu’il y a de grandes chances que les
regards que nous portons sur la réalité sociale peuvent étre influencés par les images que nous
consommons a travers les médias (Morgan et Shanahan, 1997; cité dans A. Billings er al., 2013).
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2012 dans différents pays, ils arrivent a identifier une relation au niveau macro entre
le fait de regarder les Jeux olympiques a la télévision et les différentes conceptions de
nationalisme (identité nationale, nationalisme et patriotisme). Or, ces effets
médiatiques sont loin de provenir d’une relation linéaire de cause a effet comme le
stipulerait la théorie de la cultivation. Cette étude arrive ainsi a définir un ensemble
beaucoup plus complexe d’enjeux susceptibles d’influencer les effets médiatiques en
matiére de nationalisme (succes sportif, population générale, systéme politique,
réseau de radiodiffusion). Elle récuse I’intérét de la focalisation sur le seul nombre

d’heures que les téléspectateurs ont passé devant leurs écrans.

Reicher (2013) et Zhou et al. (2013) quant & eux s’intéressent davantage aux
nouveaux médias et technologies de communication qui permettent de reformer la
construction d’identité nationale a travers les médias. Ainsi le phénomeéne du second
écran permet de révolutionner la consommation du sport a la télévision. De nouvelles
possibilités d’expérience médiatiques se présentent au téléspectateur; il peut
dorénavant visionner le ralenti des meilleures actions, trouver des analyses et
statistiques ou encore interagir sur les réseaux sociaux. Or, le second écran contribue
non seulement & un enrichissement de |’expérience du consommateur, mais ces
nouvelles technologies permettent aussi une approche renforcée du « nation
branding ». En effet, les changements techniques, notamment ’arrivée des réseaux
sociaux ont permis de renforcer les moyens publics alloués a la diplomatie et au

« nation branding » (Zhou et al., 2013).

Les questions de « nation branding », de marketing territorial ou encore d’image de
marque nationale sont de plus en plus d’actualité. De nombreux pays font du sport le
pilier porteur de leur stratégie de marketing, qui vise a définir la marque du pays et
I’image qui seraient a diffuser auprés de la population, tout comme auprés des autres

pays, des investisseurs ou encore des touristes.
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Comme mentionné au préalable, il ne faut plus se questionner sur I’existence ou non
d’une influence politique dans le sport, mais il faut plutdt s’ intéresser a la fagon dont
la politique exerce son influence dans le sport. En d’autres termes : « However you
slice and dice it, politics are an enduring, constant, and historic presence in sports »

(King, 2008, p.335; cité dans A. C. Billings et al., 2014).

L’organisation d’un mégaévénement sportif a en effet de nombreux effets
socioéconomiques, politiques et culturels (Dauncey et Hare, 1999) et permet d’autant
plus de promouvoir des valeurs comme la discipline, la tolérance, le
multiculturalisme ou encore la solidarité auprés de la pppulation hote. Comme
Kersting (2007) le montre dans son étude comparative sur les Coupes du monde de
Soccer en 2006 et 2010, cet aspect peut étre de grande importance pour des pays
hétes comme I’Allemagne ou encore I’Afrique du Sud qui, de par leur passé, ont

souvent €té confrontés & des problémes de xénophobie et de patriotisme excessif.

Les gouvernements semblent donc avoir compris I’énorme rdle que le sport et les
mégaévénements sportifs en particulier peuvent jouer dans la construction d’une
identité nationale. Ceci explihue en partie I’engouement de plus en plus de pays et de
villes a vouloir organiser de telles compétitions (Tomlinson et Young, 2006). Dolles
et S6derman (2008) prennent I’exemple des pays asiatiques, ou I’on peut identifier un
intérét de plus en plus grand quant & I’organisation de grands événements sportifs. De
tels événements permettent & ces pays organisateurs de présenter leurs identités
nationales et de promouvoir leurs différentes cultures régionales & une échelle

)

mondiale.

Les cérémonies d’ouverture des Jeux olympiques constituent souvent la meilleure
possibilité pour les pays hotes de diffuser une image positive de leurs pays & un
maximum de personnes. La cérémonie d’ouverture de 2012, avec une audience
glbbale de presque 900 millions de téléspectateurs (AP, 2012), était ainsi une

excellente opportunité pour le gouvernement anglais de promouvoir la « Brand
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Britain », I’image de marque britannique. Un spectacle caractérisé par la créativité, le
patrimoine anglais, la culture pop, la valeur écologique et I’humour anglais: la
prestation de M. Bean au piano de I’orchestre symphonique londonien ou encore
Daniel Craig dans son rdle d’agent secret 007 aux cbtés de la reine Elisabeth II en
étaient des moments forts dont tout le monde se souvient (Zhou ef al., 2013). Dans ce
méme contexte, Presley (2015) considére la cérémonie d’ouverture des Jeux
olympiques de 2000 en Australie comme une mise en scénario d’une forme de
propagande politique construite par le gouvernement australien et qui aurait eu
comme seul objectif de diffuser une vision biaisée d’une identité collective idéalisée
au sein d’une société hégémonique et patriarcale. L’auteur critique notamment la
narration déformée de [I’histoire coloniale australienne lors de cette cérémonie
d’ouverture et se soucie des conséquences pour les interrelations sociales avec les

Autochtones australiens.

Les Jeux olympiques de Vancouver en 2010 sont probablement un des meilleurs
exemples pour montrer que I’organisation de mégaévénements sportifs peut ne pas
seulement étre favorable pour les relations internationales du pays hote, mais aussi
sur un plan national. « Pairing a mega-event with a destination is expected to
engender image transfers between the event and the destination » (Xing et Chalip,
2006; cité dans Armenakyan et al., 2012, p. 113). De tels transferts d’images ont
notamment pu Etre observés au Canada, ou les Jeux olympiques ont permis de
promouvoir le tourisme intérieur tout en encourageant les gens a quitter leurs propres
provinces et donc 4 aller & la découverte du reste du pays (Armenakyan et al., 2012).
Ce succés peut entre autres étre expliqué par ’engagement citoyen au niveau national
et pas seulement régional. Les responsables des Jeux de 2010 ont ainsi toujours
insisté sur le fait qu’il s’agissait de « Jeux canadiens » et non seulement de « Jeux de
Vancouver ». Cette stratégie de communication a été soutenue par un relais du

flambeau olympique a travers tout le Canada, un programme culturel trés riche, des

i
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campagnes publicitaires®, des campagnes de performance sportive’ ou encore le fait

de mettre 4 la disposition de tous I’achat de la collection olympique®.

D’autres chercheurs se sont penchés sur la question plus générale de la mobilisation
du sport a des fins politiques (Houlihan, 1997 ; Levin, 1975 ; Sahin et al., 2010) ou
encore sur le role que le sport peut jouer dans la construction de I’identité nationale
(Coakley et Topi¢, 2010 ; Elling et al., 2014 ; Gruneau et Whitson, 1994 ; Horak et
Spitaler, 2003 ; Lau et al., 2010 ; Pochet et Waele, 2000 ; Porter et Smith, 2004). Ces
travaux ont souvent été réalisés dans des régions et pays connaissant une histoire
sociopolitique plutét compliquée. En effet, le cadre de la rétrocession de Hong Kong
a la Chine a permis & Lau e al. (2010) d’analyser en 2010, soit deux ans aprés les
Jeux olympiques de Pékin, le sentiment d’appartenance d’étudiants hongkongais a
’identité nationale chinoise. Les chercheurs postulent non seulement que plus
’identité sportive (a quei point une personne se considére comme étant sportif ou
pas) et le nombre d’heures de pratique sportive est élevé, plus I’attachement a
’identité nationale est grand, mais aussi que I’indicateur le plus significatif pour
déterminer I’attachement a I’identité nationale chinoise est le lieu de naissance et

donc I’origine sociale et culturelle des répondants.

Bien avant Lau et al., Gruneau et Whitson (1994) avaient déja mené une étude de cas

analysant les apports du sport dans la création et la gestion de I’identité nationale. Les

6 par exemple la campagne « J’imagine », orchestrée par CTV Television Network, qui avait
comme but de rehausser la fierté nationale et d’augmenter le support des partisans nationaux lors des
Jeux de 2010. Des acteurs comme Donald Sutherland figuraient dans ces spots publicitaires, afin de
raconter les histoires et les réves d’athlétes étoile comme ceux du skieur Jan Hudec :
http://bit.ly/2hnr3Xc

7 par exemple la campagne « A nous le podium », qui est une initiative de collaboration afin de
regrouper tous les collaborateurs importants dans 1’objectif de ’excellence sportive aux Jeux
olympiques d’été et d’hiver. La campagne, soutenue par le gouvernement du Canada, a été lancée en
vue des Jeux de Vancouver et se poursuit depuis.

8 par exemple la campagne « Mitaines rouges », lancée pour la premiére fois en octobre 2009.
Ces mitaines avec une feuille d’érable aux couleurs d’« Equipe Canada » faisaient partie de la
campagne de financement au profit des athlétes canadiens par le programme « A nous le podium ».
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deux auteurs se sont notamment intéressés au hockey sur glace sur le territoire
canadien. Ce qui est particulierement intéressant dans cette étude est le role que le
gouvernement canadien a joué, en mettant le hockey sur glace sur un piédestal, afin
de renforcer le sentiment de 1’identité nationale. Entre les années 1930 et 1960, le
hockey sur glace était de loin la seule chose dans la vie des Canadiens qui permettait
de rassembler autant de gens autour de la méme activité culturelle. Depuis, ce lien
entre I’identité canadienne et le hockey reléve de I’évidence. Malgré la diversité
culturelle du pays, le hockey arrive a avoir une emprise puissante sur I’imaginaire et
les mémoires collectives des Canadiens. En effet, pour un certain temps au moins,
cette passion partagée pour le hockey sur glace avait fait oublier le clivage entre les

Canadiens francophones du Québec et la majorité anglo-canadienne.

1.2.3. Le role des marques sportives dans les représentations identitaires

Les pratiques de consommation, tout comme le réle identitaire des marques et plus
particuliérement des marques sportives ont largement été étudiés par les sciences de
la gestion et de marketing. L’orientation trés instrumentale du marketing a abouti a ce
que cette question du rdle social des marques n’ait pas toujours été abordée dans toute
sa complexité. En effet, méme si les sciences de la gestion offrent un regard aiguisé
sur les problémes méthodologiques de la recherche sur la consommation, elles
charrient souvent une approche théorique simpliste de la communication (Dacheux,
2008). Dans de nombreux travaux susmentionnés, la communication a été€ réduite a sa °
dimension instrumentale : I’art de persuader. Or, les sciences de I’information et de la
communication permettent d’analyser ce processus identitaire dans toute sa
complexité ; méme s’il faut constater que trés peu de chercheurs I’ont fait jusqu’a
présent. Hormis, quelques travaux historiographiques (Baudrillard, 1996 ; de Certeau,

1980) et sémiotiques (Barthes, 1957), la plupart des scientifiques en communication
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se sont intéressés aux stratégies de communication plutdt qu’au rdle social des

marques (Coutant, 2014).

Dans la perspective de compléter les approches focalisées sur les formes médiatiques
et stratégies en communication, nous souhaiterions tout d’abord nous intéresser au
contexte social dans lequel notre sujet de recherche évolue. En focalisant notre
recherche sur les perceptions des stratégies d’une marque canadienne, nous sommes
conscients que ce prisme apparaitra nécessairement réducteur en regard de la
complexité de la question identitaire québécoise. Nous insistons donc sur le fait que
son évocation ne se fait qu’a travers sa mobilisation au sein d’un positionnement

commercial.

En nous penchant donc plus en détail sur la spécificité sociale canadienne, nous
constatons qu’un conflit culturel est marqué de longue date par un combat politique
entre le gouvernement provincial du Québec et le gouvernement fédéral, tout comme
par la différence marquante de I’histoire du Québec par rapport aux autres provinces.
De nos jours, cette différence se fait surtout remarquer par le fait que le Québec se
veut une société distincte et que la population québécoise insiste sur son droit de
s’exprimer dans la langue frangaise et non en anglais. Dans un tel contexte
sociopolitique, la question d’une identité nationale « canadienne » se montre de plus
en plus complexe (Howard, 1991). Ainsi, il est intéressant de lire ce que Jean-Marc

Léger, économiste et marketeur dit dans son ouvrage « Le Code Québec » (2016) :

La majorité des Québécois sont issus d’une culture frangaise, vivent dans une
société anglaise avec un mode de vie américain. [...] [La société québécoise
est] un peuple unique au monde. Ni meilleur ni pire, mais assurément différent.
(2016, Quatri¢éme couverture)
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Léger dresse ainsi un portrait du Québec d’aujourd’hui et reléve sept traits
identitaires’ qui différencient les Québécois du reste du Canada. En conclusion, il
définit le peuple québécois comme une société ayant des valeurs profondément
enracinées d’entraide, de compassion, de générosité et de solidarité. Les Québécois
préferent, selon lui, la conciliation a la confrontation et sont des fervents défenseurs

de la liberté, de la justice et de la tolérance (Léger et al., 2016).

Cette spécificité québécoise au sein de I’identité nationale canadienne est largement
documentée (Bouchard, 2006 ; Gagnon, 2000 ; Howard; 1991 ; Keohane, 1997 £
Lipset, 2001 ; Mackey, 2002 ; Melangon, 2014 ; Raney, 2009 ; Simpson, 1990), mais
trés rarement les chercheurs ont fait un lien entre cette problématique socioculturelle

et le domaine de la consommation.

Or, en tant que relationniste ou responsable marketing au Canada, il nous semble
important de nous intéresser a cette différence culturelle si I’on veut pouvoir
développer une stratégie de communication pancanadienne. C’est la démarche de
Jacques Bouchard dans son ouvrage « Les nouvelles cordes sensibles des
Québécois » (2006) : en analysant les habitudes de consommation des Québécois, il a
proposé de tracer I’identité sociale de I’« homo quebecensis » et ce qui le distingue du
reste des Canadiens. Son ouvrage sert notamment de guide pour toute 1’industrie
publicitaire québécoise et est donc I’un des rares travaux a vocation sociologique a
avoir tenté d’établir le lien entre I’identité sociale des individus et la communication
marketing des marques. Pour autant, son objectif reste focalisé sur la capacité pour les
publicitaires de mieux cibler les Québécois et il n’existe pas a notre connaissance de

recherche ayant adopté strictement le point de vue sociologique pour analyser si la

spécificité québécoise se traduisait dans les pratiques de consommation sportive.

9 Sondages & I’appui, Léger (2016) a trouvé sept traits qui forment I’ADN de I’'identité
québécoise. Ainsi, chaque Québécois, a des degrés différents, peut étre caractérisé de : heureux,
consensuel, détaché, victime, villageois, créatif et fier.
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Etant donné la spécificité sociale québéco-canadiénne, le cas du Comité olympique
canadien et la création de sa marque olympique nationale, « Equipe Canada », posent
donc un probléme complexe intéressant & analyser sous 1’angle de sa circulation
socioculturelle. En effet, il ne s’agit pas 1a d’une marque quelconque, mais bien d’une
marque qui joue sur une notion de nationalité'® et qui endosse ainsi I'identité

nationale pour créer sa propre identité de marque.

De nombreux travaux cités supra ont ét¢ menés sur le marketing du sport, sur la
spécificité culturelle québécoise, sur le rapport entre le sport et I’identité nationale,
tout comme sur le rapport entre les marques et la construction d’identités
individuelles et collectives. Cependant, nul n’a a notre connaissance combiné ces
différentes conclusions pour faire un travail de recherche sur la perception par les
Québécois d’une marque commerciale sportive se réclamant d’une identité nationale.
Il s’agit donc 1a d’un sujet de recherche original, donnant I’occasion d’analyser ce
que le fait d’apprécier la marque « Equipe Canada» peut représenter pour un
Québécois. Il est aussi intéressant de s’interroger sur une éventuelle incidence de la
stratégie marketing d’« Equipe Canada », afin de pouvoir déterminer a quel point une
organisation spbrtive et une marque sportive peuvent orienter leur participation a la

construction d’une identité collective.

Le but de ce mémoire de recherche est de comprendre le lien que les Québécois
appréciant « Equipe Canada » nouent avec cette marque. La comparaison avec la
stratégie de la marque permet aussi de mettre en évidence les effets que cette
campagne de communication a eus sur la population québécoise : il s’agit la de faire
une analyse longitudinale, mais sommaire, des plans d’actions du C.0.C. de 2010 a
2016, soit du lancement de la marque « Equipe Canada » jusqu’aux Jeux olympiques

de Rio de Janeiro.

<

10 Dans ce cas-ci, il n’est pas question de comprendre le terme de nationalité comme synonyme
de « citoyenneté », mais plut6t comme I’ensemble des éléments qui font références a ’appartenance
sentimentale d’une personne 2 sa patrie.
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Ce mémoire de recherche a pour objectif de contribuer a la théorie scientifique en
communication et en marketing, mais nous espérons aussi contribuer a la
compréhension d’un tel phénoméne sociocommunicationnel dans le domaine
professionnel. Ainsi cette recherche constitue une opportunité pour le milieu du
marketing du sport de mieux comprendre la circulation sociale des efforts effectués
par les fédérations sportives pour développer un « branding » et réunir une nation

autour d’un mouvement sportif ou un événement sportif majeur.

1.3. Question de recherche

Au regard des intéréts scientifiques et professionnels exposés précédemment, nous
avons opté pour une approche communicationnelle afin d’analyser cette stratégie de
communication et de marketing. Notre recherche s’inscrit donc dans le champ de
recherche universitaire des sciences de 1’information et de la communication (SIC).
En tant que domaine scientifique pluridisciplinaire, les SIC nous permettent de saisir
au mieux I’appropriation du phénoméne olympique canadien et de la

marque « Equipe Canada » par des Québécois.

Notre question de recherche principale se formule comme suit :

Que peut représenter pour les Québécois le fait d’apprécier la marque « Equipe
Canada » ?

Afin de mieux circonscrire la dimension communicationnelle et stratégique dans la

question principale, nous avons décidé d’ajouter une sous-question :

Est-ce que la stratégie du C.O.C. de vouloir jouer sur le sentiment national
trouve un écho dans le gout des Québécois pour cette marque ?
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Les réponses a ces deux questions de recherche pourraient permettre de mieux
comprendre le phénoméne identitaire québécois au sein du contexte canadien, en
s’interrogeant sur le réle que les organisations ou entreprises se voient attribuer dans

la co-construction d’une identité nationale cohérente.



CHAPITRE 2

CADRE THEORIQUE

2.1. Introduction

Notre sujet de recherche implique différents acteurs et motivations d’action. Il justifie
donc la construction d’un cadre théorique s’inspirant de plusieurs domaines de

recherche.

Ainsi, il ne suffira pas de s’intéresser au c6té sportif de ce phénomeéne : en effet, la
plus grande partie de ce mémoire de recherche va étre inspirée de théories issues de la

sociologie, du marketing et des sciences de la communication.

Spécialement inspiré€s par le paradigme de I’interactionnisme symbolique, issu de la
sociologie américaine, nous allons nous attacher 4 mettre en lumiére le sens que les
gens attribuent aux choses. Nous allons donc analyser ces phénomeénes sociaux tout
en gardant le consommateur au centre de nos préoccupations. Au sein de I’Ecole de
Chicago, des théoriciens comme George Herbert Mead ont ainsi développé une
approche interrelationnelle et coconstructive du sens, qui nous permet dans ce cas
précis de poser un regard interactionniste sur ce phénoméne, afin de pouvoir
comprendre comment la réalité sociale et I’identité collective sont construites a
travers le sport (Bairner, 2001). C’est notamment cette approche coconstructive du
sens, que Michel de Certeau (1980) s’approprie quand il insiste sur les mille

possibilités d’appropriation et détournement qu’offre le monde des objets aux
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individus. Contrairement a un point de vue déterministe souvent rencontré dans le
comportementalisme employé en marketing, de Certeau conclut qu’un objet n’existe
jamais indépendamment de son utilisateur et que I’usage que le consommateur en fait

n’est jamais déterminé de fagon définitive'".

2.2. Le processus identitaire

¢

La question qui va nous intéresser par la suite sera justement de confronter les
conceptions stratégiques des responsables en marketing et communication avec la
réalité sociale de la construction d’identité collective et individuelle : quels sont les
concepts qui nous permettent de comprendre ce processus identitaire et ’éventuel

role qu’y jouent les campagnes marketing ?
qu'y) p g

Avant de pouvoir parler du processus identitaire, nous aurons & définir le concept
d’identité. La littérature souligne que ce dernier a trop souvent été défini de maniére
imprécise. Tenant pour acquis que tout le monde sait ce qu’est une identité, les
définitions ont fréquemment ét€ polysémiques et vagues : « I’identité est I’'une des
évidences les mieux partagées et les moins interrogées du c6té des acteurs, mais aussi
des univers savants » (Corcuff, 2003, p. 71). Or, I’identité est un concept beaucoup
trop complexe, pour qu’on puisse laisser sa définition a la libre interprétation de tout
“un chacun (Kaufmann, 2004). « Toute utilisation de la notion d’identité commence
par une critique de cette notion » (Lévi-Strauss, 1977, p.331; cité dans Kaufmann,
2004) et c’est bien pour cette raison que nous allons, dans la suite de ce mémoire,

faire référence a une définition synthétisée du concept de 1’identité, dans I’objectif de

1 Le cas malheureux de la marque de sport Lonsdale illustre bien ce que De Certeau voulait
dire quand il parlait de « mille possibilités de détournement » qui s’offraient aux consommateurs.
Lonsdale a en effet été une marque populaire des néo-nazis européens a cause de la possibilité de
pouvoir masquer facilement une partie du nom de la marque par un veston. Tout ce qui restait alors
lisible était les lettres NSDA ; en allusion au « Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei »
(NSDAP) d’Hitler (Coutant, 2009).
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créer une base théorique claire et précise pour notre cas de recherche. Une des
définitions qui se rapproche le plus de ce que nous entendons sous le concept
d’identité est celle que Coutant a récemment proposée dans le cadre d’un ouvrage sur
les réseaux socionumériques et les questions d’identités :

Y

[L’identité est un] processus pluridéterminé par lequel un individu intégre un
ensemble de dispositions lui permettant de développer une représentation de
soi, des contextes sociaux dans lesquels il évolue, d’y agir et d’y communiquer.
(Coutant, 2015, p. 157)

Dans la quéte d’une définition de la notion d’identité, Kaufmann (2004) critique d’un
coté la fusion (et la confusion qui en résulte) entre « individu » et « identité », et de
I’autre c6té la stricte séparation des concepts de « société » et « individu ». Kaufmann

insiste sur I’énorme importance de la socialisation dans I’analyse de I’individu :

[L’individu] n’est pas une sorte d’entité¢ [...] autonome qui subirait [...]
Pinfluence de divers cadres sociaux. Les cadres sociaux ne lui sont pas
extérieurs ; ’individu est lui-méme de la mati¢re sociale, un fragment de la
société de son époque, quotidiennement fabriqué par le contexte auquel il
participe [...]. (Kaufmann, 2004, p. 49).
D’autres chercheurs comme Norbert Elias (1991) ou encore Martuccelli et Singly
(2012) tentent donc de définir ce qui distingue les identités individuelles des identités
collectives pour finalement convenir que I’individu moderne se construit sur un
paradoxe sociétal, selon lequel il définit son altérité personnelle au croisement
d’appartenances collectives (Mesure et Renaut, 1999 ; cité dans Kaufmann, 2004) :
« L’identité [personnelle] est censée marquer ce qui est unique par le biais de ce qui
est commun et partagé » (Martuccelli, 2002, p.435; cité dans Kaufmann, 2004).
Mesure et Renaut (1999, p.12; cité dans Kaufmann, 2004) rajoutent que «[...]

chacun ne peut dire “je” qu’en disant et en pensant aussi “nous” ».
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Afin de pouvoir cerner le processus identitaire, il faut donc essayer d’éclaircir le lien
entre individu et société et par conséquent prendre en compte I’individu dans son

contexte social.

Comme nous allons le voir plus loin, la communication narrative est une technique
courante des marketeurs afin d’envouter les consommateurs. Heilbrunn (2015)
avance que le consommateur fait de méme : I’individu « raconte » ainsi sa propre
histoire. Cette théorie renvoie notamment au caractére essentiellement narratif de
I’identité, c’est-d-dire la capacité dont dispose le consommateur de se mettre en récit
a travers des choix de consommation. La métaphore théitrale d’Erving Goffman
(1973 ; cité dans Heilbrunn, 2015) envisage les pratiques de consommation et la vie
sociale comme un théatre dans lequel I’individu se met en scéne. Il soutient donc
I’idée selon laquelle I’identité, & un niveau individuel, correspond a une présentation

de soi dans les interactions sociales:

Tout en distinguant plusieurs sois différents Heilbrunn (2015) définit que le concept
de soi se construit par rapport aux objets consommés, en fonction de I’environnement
social dans lequel on évolue et des interactions interpersonnelles qu’on entretient. En
effet, selon Heilbrunn, tout étre humain dispose de trois sois différents :
premiérement le soi pergu (« real self » ou encore « actual self ») qui correspond a
I’image que I’on a de nous-mémes dans la vie de tous les jours ; deuxieémement le soi
vitrine (« looking-glass self ») qui correspond a I'image que nous pensons que les
autres auraient de nous ; et troisiétmement le soi idéal qui renvoie a une image sociale
idéalisée.

Le r6le de la consommation dans le processus identitaire des individus se base sur
I’idée que le choix de consommation se ferait non seulement en fonction de I’utilité et
de la qualité du produit, mais aussi pour la valeur symbolique qu’un produit détient.
Cette valeur symbolique d’un produit est souvent transmise a travers la publicité. Elle

joue donc un rdle assez important dans la création et la transformation des
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significations culturelles des consommateurs. Cette relation dialectique entre le
consommateur et la publicité peut étre imaginée comme un flux cyclique de
significations symboliques issues de la culture et de la société. Dans une premiére
étape, le monde sémiotique de la publicité fait usage de ces différentes significations
pour créer ses publicités et dans une deuxiéme étape, le consommateur tend a les
interpréter pour construire son identité personnelle et définir son appartenance a une
identité collective. Il serait pourtant faux de s’imaginer ce lien entre la construction
d’identité et la publicité comme une relation triangulaire, dont les seuls acteurs
seraient le consommateur, la publicité et la marque en question (Elliott et
Wattanasuwan, 1998). Les interactions interpersonnelles entre consommateurs, tout
comme les appartenances collectives des individus sont aussi importantes dans la

création des identités personnelles que la publicité et la marque elles-mémes.

En effet, I’identité personnelle ne peut se créer sans étre « validée » par I’interaction
sociale avec d’autres individus. En d’autres mots, ’identité individuelle est
inséparable du développement paralléle d’une identité sociale collective : c’est ce que
Jenkins (1996 ; cité dans Elliott et Wattanasuwan, 1998) appelle la « internal-external
dialectic of identification ». La construction de I’identité se fait donc par la
négociation entre la représentation que I’on propose aux autres et ce que les autres
nous renvoient sur nous-mémes. Pour les sociologues interactionnistes, ce processus
dialectique de la construction d’identité va méme encore plus loin: I’identité
individuelle serait une totale coconstruction, au point ou il devient difficile de parler

d’identité personnelle, celle-ci étant toujours une condensation du collectif.

La consommation ne joue pas seulement un rdle central dans la construction d’une
identité personnelle, mais aussi dans la construction de la perception du monde. Elliot
et Wattanasuwan (1998) distinguent ainsi deux types de valeurs symboliques qu’un
produit peut détenir : la « symbolique sociale » (en anglais « social-symbolism ») qui
influence la perception du monde social de I’individu et la « symbolique du soi » (en

anglais « self-symbolism ») qui a trait a la construction de I’identité personnelle de
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’individu. Il s’agit donc d’un fonctionnement a double sens (vers 1’extérieur et le
monde social, tout comme vers I’intérieur et I’identité personnelle) de la valeur

. . , <
symbolique des produits consommeés.

2.3.Les définitions et valeurs identitaires de la marque

La deuxiéme partie de ce cadre théorique regroupe avant tout des chercheurs avec des
visions assez déterministes de I’action du marketing. Ces visions ont été
réguli¢rement critiquées par les approches en communication (Lépine et al., 2014).
Elles demeurent pourtant utiles pour saisir le sens des activités des praticiens et donc
comprendre la stratégie que les responsables du Comité olympique canadien ont
poursuivie (et poursuivent encore) tout au long de la marchandisation et de la

promotion de leur marque olympique « Equipe Canada ».

Il nous sera par ailleurs utile d’apporter un regard sur la fagon dont les marketeurs
pergoivent le consommateur et son action de consommer. Au long des derniéres
décennies, on a non seulement pu observer une certaine transformation dans les
pratiques du marketing, mais aussi dans la conception du consommateur lui-méme.
Au début des années ’90, les marketeurs ont surtout opté pour des stratégies de

marketing relationnel afin de séduire un consommateur jugé individualiste.

Le marketing relationnel, ainsi que ses pratiques dérivées, est principalement issu de
la métaphore de la relation interpersonnelle qui lie I’acheteur au produit et a
’entreprise. 1l est donc question d’établir une relation individuelle avec chaque client
de la marque afin de le fidéliser a long terme (Barner, 2003 ; B. Cova et Cova, 2009 ;
Fajer et Schouten, 1995).

Plus tard, au début des années 2000, les approches expérientielles en marketing ont

vu le jour et un nouveau cadre de perception du consommateur, hédoniste s’est



29

développé. Le concept du marketing expérientiel est basé sur 1’idée que le
consommateur est non seulement un étre rationnel, mais aussi un étre émotionnel.
Cette approche commerciale, qui consiste dans la théatralisation d’un produit ou d’un
service a donc pour but d’impliquer le consommateur dans le processus de vente et de

générer en lui des émotions (B. Cova et Cova, 2009).

Le milieu des années2000 et I’arrivée du marketing 2.0 marquent finalement
I’avénement d’un nouveau type de consommateur, dit « créatif » et « collaboratif »
(B. Cova et Cova, 2009). Le terme de marketing 2.0 regrbupe une nouvelle
génération de concepts marketing émergents de I’¢re Internet. Or, ce terme regroupe
non seulement les approches faisant utilisation des outils du Web 2.0, mais aussi tout
ce qui fait partie du marketing collaboratif. Il ne s’agit plus de faire du marketing vers
le consommateur, mais plutdt de faire du marketing avec le consommateur (B. Cova
et Cova, 2009).

Ce changement dans I’étude du comportement du consommateur a été majeur pour
les sciences de la gestion : il passe d’un paradigme complétement behavioriste et

cognitif & des approches post-modernes et compréhensives.

Les responsables marketing du monde entier ont commencé & reconnaitre que
I’appropriation du consommateur était beaucoup plus importante que ce que les
théories avaient supposé auparavant. En effet, le consommateur de nos jours n’est
plus seulement pergu comme un individu qui « consomme », mais aussi comme un
individu, qui, a travers I’expérience qu’il vit lors de I’acquisition d’un produit ou d’un
service, est & la recherche de sens. Il ne se limite pas au simple achat, mais devient
lui-méme producteur actif de sens pour sa vie (V. Cova et Cova, 2002). On parle ainsi
d’un « consomm’acteur » (B. Cova et Cova, 2009). Pour ce nouveau marketing, il
devient clair que le lien est bien plus important que le bien (B. Cova, 2004). En tant
que chercheurs, nous sommes amenés a analyser le comportement du consommateur

non comme une activité indépendante, mais plutét comme une activité qui s’inscrit
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dans un certain contexte social. Ce dernier ne sert pas uniquement comme décor, mais
aussi comme cause créatrice de I’acte de consommation lui-méme (B. Cova et Cova,
2002).

Dans la méme ligne, d’autres chercheurs comme Schouten et McAlexander (1995)
critiquent la méthode typiquement mercatique, suivant laquelle on classifie les
consommateurs selon leurs 4ges, leurs sexes, leurs origines ethniques ou encore leurs
classes sociales. Ces deux chercheurs en marketing préconisent une rupture avec les
anciennes méthodes scientifiques du marketing et invitent & une approche plus
compréhensive des études consommatrices. En définissant une « subculture of
consumption », soit une « sous-culture de consommation », ils avancent I’idée que
sur la base d’un engagement commun, des sous-groupes peuvent se créer dans notre
société. Tout en ayant les mémes intéréts, une telle sous-culture génére elle-méme ses
préférences en termes de marques, produits ou habitudes de consommation. La
classification des consommateurs se distingue ainsi de celle des chercheurs ou
marketeurs. Ce sont les communautés de consommateurs elles-mémes qui se
définissent. Ce renversement de réflexion est majeur pour le travail des marketeurs et
responsables de communication : dans notre culture de consommation, les individus
ne se définissent pas selon les institutions sociales classiques, mais en fonction de
leurs activités, de leurs préférences personnelles et de leurs relations avec d’autres

individus.

L’approche initiée par Certeau se focalise davantage sur la consommation ordinaire.
Il procéde surtout & une rupture méthodologique de fond : dans tout ce que dit la
sociologie ou la philosophie et plus particuliérement dans I’étude des médias et de la
consommation, I’important n’est pas ce que le producteur veut produire comme effets
et comme influences, mais c’est ce que I’homme ordinaire, I’homme de tous les jours,
fait de ce qui est produit autour de lui. C’est dans le quotidien de I’homme ordinaire
qu’un processus de création, d’invention, de résistance, voire méme de « braconnage

culturel » a lieu. Bien avant Schouten et McAlexander, Certeau se distancie ainsi de
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I’idée, selon laquelle le choix des consommateurs serait prédéterminé par les
stratégies marketing. Il insiste quant a lui sur la créativité du consommateur et les
différentes possibilités d’appropriation qui s’offrent a celui-ci (de Certeau, 1980,

1994).

D’autres chercheurs en sciences sociales, comme Bernard Lahire, insistent sur cette
liberté du consommateur et sa pluridétermination en matiére d’habitus. L’individu
acquiert ainsi de son environnement social des valeurs et des schémas de
comportement pour en faire sa propre culture de vie (Lahire, 2004). Comme le fait
remarquer Norbert Elias, « On ne change pas d’identité collective comme on change

de chemise » (Elias, 1991, p.291 ; cité dans Coutant, 2009)

La théorie de la culture du consommateur (« Consumer Culture Theory », CCT),
développée par Arnould et Thompson (2005) se fonde sur cette méme idée et ne se
limite donc pas a la seule dimension cognitive de la consommation. En tant que
champ interdiséiplinaire, cette théorie essaye de définir les valeurs identitaires de la
marque et donc de répondre a la question : pourquoi est-ce qu’on achéte la marque X
plutot que la marque Y ? L’analyse de la dimension symbolique de I’achat est placée

au centre des préoccupations.

Naomi Klein nous offre une lecture plus critique de ce changement de paradigme :
dans son best-seller « No Logo » (1999), elle insiste particuli¢rement sur I’importance
des émotions et de 1’expérience que le consommateur vit, plutét que sur la qualité
brute du produit en question. Tout comme Schouten et McAlexander, elle revient sur
le concept des communautés de marques et donne notamment ’exemple de la
franchise Starbucks, qui, selon ellq, ne serait pas un magasin de café, mais un
magasin de communauté : les gens ne s’y. réunissent pas pour boire du café, mais
pour se rencontrer et échanger. Klein critique de maniére véhémente cette nouvelle
approche de marketing, qui reléve d’une méthode quasi anthropologique. Dans

I’objectif de commercialiser les styles de vie des publics, les marketeurs analysent ce
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que les consommateurs sentent, pensent et éprouvent lorsqu’ils consomment un
produit. L’idée est de pouvoir vampiriser les imaginaires collectifs et donc de
s’introduire dans la vie de tous les jours de la maniére la plus définitive possible. En
effet, nous nous trouvons aujourd’hui entourés de mondes de marque. Chaque partie
de notre vie est devenue sujette & commercialisation et influencée par les stratégies

des grandes marques internationales (Klein, 1999).

Les travaux sur le storytelling nous seront aussi trés utiles dans le cadre de cette
recherche'. Dans son enquéte sur les nouveaux usages du récit dans les domaines du
management, du marketing et de la communication, Christian Salmon (2008) avance
que le but des marketeurs n’est plus seulement de convaincre le public & acheter un
produit, mais de le plonger dans un univers narratif et de I’engager dans I’histoire
racontée par I’entreprise. Par ce mécanisme du marketing narratif, une histoire permet
un réel engagement du consommateur. En effet, le lien avec 1’identité narrative se fait
remarquer trés fortement dans I’analyse de Salmon. Sa réflexion porte avant tout sur
la mutation de la propagande publicitaire et donc la standardisation qui en résulte a
propos des réactions des consommateurs. Il critique notamment la frontiére nébuleuse
entre le vrai et le faux et donc la confusion qui se crée dans les publicités pc;ur cacher

certains éléments aux acheteurs potentiels.

2.4.Une vision complexe de la consommation

Tout comme le terme d’identité, le concept de communauté est profondément ancré
dans la tradition sociologique et sa définition est parmi des plus floues. La notion de

communauté est en effet difficile & appréhender et sa polysémie lui permet

12 La campagne publicitaire du C.0.C. pour les Jeux olympiques d’hiver 2014, intitulée
#NOUSSOMMESLHIVER est un excellent exemple de cette stratégie marketing, selon laquelle on ne
veut pas créer des publicités, mais plutdt raconter des histoires : http://bit.ly/2bGToC2
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d’apparaitre comme une catégorie « fourretout». Sans vouloir examiner
exhaustivement les définitions de ce concept, il est important de noter que pour qu’il
y ait sentiment d’appartenance & une communauté, les interactions doivent mettre en
relation des individus qui possédent des liens communs entre elles et dont les
interactions sont réciproques et durables. Ainsi, entre les membres d’une méme
communauté, il y a pour la plupart du temps partage de croyances idéologiques et
d’habitudes culturelles, de valeurs communes, d’un sens de solidarité et de
I’identification & une méme communauté d’appartenance (Proulx, 2004) Il est donc
important d’insister sur le fait que la raison individuelle ne peut exister que dans une

structure de sens contextualisée particuliére (Pasquier, 2009).

Des marketeurs (Muniz et O’Guinn, 2001 ; Hetzel, 2002 ; cités dans Coutant, 2010 ;
Heilbrunn, 2015), ainsi que des sociologues (Ritzer, 2005 ; cité dans Coutant, 201b)
influencés par le post-modernisme, estiment méme que les marques peuvent étre les
axes charniéres sur lesquels une communauté se fonde. Ainsi, Patrick Hetzel souligne

que :

Certains professionnels du marketing [...] semblent se rejoindre sur un point :
une marque forte est capable de créer une tribu moderne autour d’elle avec ses
sympathisants, ses participants voire ses adeptes. (Hetzel, 2002 ; cité dans
Coutant, 2010, p. 164)
Sur la base de telles théories, les marketeurs essaient de transformer leurs publics en
communautés de marque. En employant ce terme, on entend la plupart du temps
«une communauté spécialisée, non géographiquement marquée, basée sur un
ensemble structuré de relations entre des admirateurs d’une marque » (Muniz et
O’Guinn, 2001 ; cité dans Coutant, 2009, p. 274). En développant une stratégie de
marque, les professionnels veillent donc a intégrer une philosophie et une

personnalité de vie, a laquelle le consommateur voudra s’identifier.

Comme nous venons de le voir tout au long de I’exposé des différentes théories

sociologiques, le processus identitaire des individus ne peut pas se résumer a une
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vision trop déterministe et simpliste. Il en est de méme pour le processus par lequel
un individu évalue et décide de consommer une marque. Le consommateur acquiert
auprés des communautés auxquelles il appartient des cadres de représentations, des -
valeurs tout comme des normes de comportements (Lahire, 2001 ; cité dans Coutant,
2009) Les pratiques de consommation des individus sont donc fortement déterminées

par le jugement et I’influence de ces communautés.

Etant donné la complex1te du processus de consommation, Coutant (2014) décide

d’identifier et de représenter au sein d’un méme schéma tous les éléments qui
influencent les pratiques de consommation, & savoir les six axes suivants: la
- communauté d’appartenance, le discours sur les marques, les médias, les sociabilités

quotidiennes, ’expérience de la marque et le contexte générale.
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Figure 1: Le processus par lequel un individu évalue et décide de consommer une
marque.
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Ce schéma illustre en fonction des déterminations de I’individu (déterminations
personnelles et collectives), la place que I’objet de consommation prend au sein du

processus de consommation.

Au sein de ce schéma, les déterminants du jugement et de la pratique de I’individu
ont été regroupé en quatre grandes catégories entourant 1’individu ou le groupe social
étudié. Bien que la dimension matérielle (directive pratique) et symbolique (directive
symbolique) demeurent intrinséquement liées, Coutant décide dans ce type de schéma
de dédoubler le processus interprétatif, afin de mieux faire ressortir les éléments les
plus pris en compte par I’individu. Cette premiére étape permet aux individus de se
faire une idée du producteur de I’objet et d’établir une grille d’interprétation, soit un
modéle-jauge. En retenant certains éléments et en occultant d’autres, I’individu

aboutit alors 4 un jugement de I’objet ou de la marque.

Il sera donc intéressant d’appliquer ce schéma a notre cas de recherche pour évaluer
et comprendre les raisons pour lesquelles les consommateurs québécois adhérent a la

marque « Equipe Canada ».

Comme nous venons de le voir, notre objet suppose la convocation de théories
variées et issues de différentes disciplines, afin de pouvoir répondre & la complexité
de notre question de recherche. L’avantage d’une approche communicationnelle
pluridisciplinaire est notamment qu’elle nous permettra d’éclairer la communication
axée sur I’identité¢ nationale non seulement a partir de ses intentionnalités, mais
également a partir de sa mise en ceuvre et de ses effets (Pailliart, 2011) : quelle est
I’histoire véhiculée par « Equipe Canada » qui a permis de réunir autant de Canadiens
autour du sport et de leur amour pour le pays ? Et en quoi cette histoire a-t-elle pu ou
non influencer le sentiment d’appartenance des partisans québécois a une identité

nationale canadienne ?



CHAPITRE 3 ‘

METHODOLOGIE

3.1. Introduction

Aprés avoir fait une mise en contexte de notre sujet de recherche et exposé le cadre
théorique, il est nécessaire que nous présentions la stratégie de recherche privilégiée,
afin de mener 4 bien ce mémoire de recherche. De plus, nous allons définir le

protocole méthodologique que nous avons suivi lors de ce travail scientifique.

3.2. La stratégie de recherche qualitative

Comme nous |’avons déja indiqué, notre recherche s’inscrit dans I’un des courants les
plus importants de la sociologie américaine, la tradition de I’interactionnisme

symbolique.

Suivant les réflexions des interactionnistes de I’Ecole de Chicago, il existe d’étroits
liens entre la société et la construction d’identité personnelle. George Herbert Mead
soutient que la socialisation intervient comme processus d’identification dans la

construction de soi :

Pour I’interactionnisme, I’individu est un acteur interagissant avec les éléments
sociaux et non un agent passif subissant de plein fouet les structures sociales a
cause de son habitus ou de la «force» du systtme ou de sa culture
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d’appartenance. Il construit son univers de sens non a partir d’attributs
psychologiques ou d’une imposition extérieure, mais a travers une activité
délibérée de donation de sens. (Le Breton, 2008, p. 46)

Assumant que les étres humains sont des producteurs actifs du social et non
seulement des agents porteurs de structures sociales, les principes de
I’interactionnisme symbolique nous permettent de comprendre les individus et ainsi
de rendre compte de leurs actions dans un contexte sensé (Kaufmann, 2011). Pour
cela, nous avons procédé a des entretiens, a de I’observation et sommes entrés en

contact direct avec les consommateurs de la marque « Equipe Canada ».

Méthodologiquement, nous nous situons dans une stratégie de recherche, dite
qualitative. L’objectif de cette approche constructiviste est avant tout de
« comprendre » (Johnson et Onwuegbuzie, 2004). En effet, nous nous intéressons aux
significations que les Québécois donnent a la marque « Equipe Canada » et donc aux
différentes constructions de sens qui en résultent. La mise en relation potentielle entre
I’appartenance & une identité nationale et le fait d’adhérer a « Equipe Canada » est au

centre de nos préoccupations.

L’approche qualitative se caractérise par I’emploi de techniques de collecte de
données telles que I’entrevue compréhensive. Dans [’entretien compréhensif, le
chercheur s’engage activement dans les questions, afin de provoquer I’engagement de
I’enquété (Kaufmann, 2011). Suivant une logique inductive, la théorisation se fait
ainsi a partir des observations que nous faisons. Des observations dans lesquelles
nous sommes impliqués en tant que chercheur. En effet, c’est seulement par une
démarche plus « créative » et ouverte, dans laquelle nous occupons un réle actif, qu’il
nous sera possible d’accéder a une compréhension profonde et contextualisée du sujet
de recherche (Johnson et Onwuegbuzie, 2004). Selon cet esprit, nous ne pouvons
comprendre les propos et réflexions de nos informateurs que si et seulement si nous

nous engageons nous-mémes dans la conversation.



38

Pour mener a bien cette approche dont le cadre‘général est compréhensif, nous étions
a la recherche de deux éléments : pour le premier, nous avons identifié les objectifs
stratégiques définis par le Comité olympique canadien et analysé la mise en
application de ces stratégies. Pour le deuxiéme élément de recherche, nous sommes
entrés en contact riche avec les consommateurs et I’accent a été mis davantage sur le
réle qu’« Equipe Canada » joue auprés des Québécois. Il s’agit donc 13 de deux

terrains différents, mais complémentaires en vue de 1’analyse que nous ferons.

3.3. « Equipe Canada » et la stratégie de communication du C.0.C.

Dans cette premiére phase de 1’étude, nous nous sommes intéressés aux intentions
explicites des gestionnaires du C.0.C. afin de pouvoir cadrer notre analyse (en plus
du cadre théorique). Dans le but d’enrichir notre bagage de savoir, nous avons donc
sollicité les responsables du Comité olympique canadien afin d’obtenir un apergu des
positions officielles en matiére de communication et marketing. Pour la suite de notre
recherche, cette étape était de grande importance : elle nous permettait notamment de
mieux rebondir lors des entrevues avec les consommateurs et donc de porter un

regard informé sur les propos de nos interlocuteurs.

Quels sont les objectifs poursuivis par le C.0.C. ? Quelle était leur stratégie afin
d’arriver a réunir les Québécois et les Canadiens autour d’un méme sujet ? En quoi
leur stratégie prenait en compte la spécificité socioculturelle québécoise ? Telles sont
en effet les questions qui nous ont permis de comparer les deux terrains de recherche

et de tirer des conclusions riches.

Nous avons donc commencé cette premiére étape d’analyse par des discussions avec
de personnes influentes au sein du C.0.C. comme Derek Kent et Colin Freeman. Le

premier est actuellement directeur général du Département des Communications
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organisationnelles et Communications de la marque. Colin Freeman quant a lui
travaille pour le C.0.C. depuis 2012 et est actuellement directeur principal de la

marque et des partenariats.

. Faire des rencontres avec ces responsables nous a donné des informations précieuses
sur les objectifs poursuivis par le Comité olympique canadien. Lors des conversations
avec ces gestionnaires, nous avons pu en apprendre davantage sur la naissance de la

marque, I’objectif d’« Equipe Canada », ’axe créatif et I’identité nationale.

3.3.1. Modalité de recherche et d’analyse

Jean Gosselin, ancien Conseiller principal en matiére de communication stratégique
et d’affaires publiques au sein du Comité olympique canadien, était notre porte
d’entrée pour pouvoir approcher ces hauts responsables du C.O0.C. En effet, ayant
déja pu rencontrer monsieur Gosselin a plusieurs reprises, il nous avait signalé sa

volonté de nous aider & arranger des rencontres avec ses ex-collégues de travail.

Le fait d’avoir pu discuter des plans de communication et des actions publicitaires
avec ces hauts responsables nous a permis de cibler les objectifs stratégiques définis

par le Comité olympique canadien et d’analyser leur mise en application.

3.4. Les amateurs québécois de la marque et leur identité nationale

Cette deuxi¢eme dimension de notre recherche était avant tout dédiée a la place
occupée par la marque olympique canadienne dans les représentations des Québécois.

Ainsi, nous avons procéd¢ a des entretiens compréhensifs, qui se sont faits auprés

d’une sélection de citoyens québécois. Les questions ont porté sur le rapport entre le
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mouvement olympique, la marque « Equipe Canada », le fait de consommer cette

marque olympique et le sentiment d’attachement & I’identité nationale.

3.4.1. Sélection de la population enquétée

L’échantillon scientifique est généralement considéré comme un ensemble
- représentatif possédant les mémes caractéristiques. Or, un tel échantillon ne peut
véritablement exister dans une démarche compréhensive comme la nétre (Kaufmann,
2011). C’est pour cette raison que nous préférons le terme de « population enquétée »

au terme « échantillonnage ».

En faisant la sélection de nos informateurs par rapport a des critéres que la littérature
souléve comme déterminants pour la relevance de I’identité nationale, nous avons
visé a répondre a notre questionnement par une démarche de saturation. La collecte
de données s’est arrétée lorsque les différentes thématiques de notre grille de question
ont atteint un point de saturation. Ce point a donc été atteint lorsque les nouvelles
réponses n’ont ajouté rien de nouveau a ce que nous avions déja compris (Kaufmann,
2011).

Dans la méme logique que celle avancée par Kaufmann (2011), nous préférons
utiliser le terme d’informateurs au lieu d’enquétés. Afin d’avoir pu étre considéré
comme un potentiel informateur pour notre recherche, il fallait que cet individu soit
Québécois de naissance et qu’il ait démontré son appréciation pour la marque

« Equipe Canada ».
Les éléments étant déterminants pour ces critéres de sélection étaient les suivants :

étre Québécois *  étant né au Québec
B

® vivant au Québec depuis un an
ET
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¢ étant francophone

apprecier la marque « Equipe Canada » *  avoir « aimé » ou étre « abonné » 4 la page

« Equipe Canada » sur les réseaux sociaux
ou
¢ avoir acheté un produit d’« Equipe Canada »

Nous n’avons pas souhaité poser la question, légitime politiquement, de déterminer si
toute personne qui habite le Québec devait étre considérée comme Québécoise ou
pas. Quelques précisions a ce sujet permettront de clarifier notre maniére d’interroger
ce sentiment d’appartenance. En effet, nous avons estimé que les conditions' pour
avoir le droit de vote ne suffisaient pas pour déterminer si quelqu’un est éligible a
figurer comme notre informateur ou pas. Suivant la théorie du constructivisme social
de Berger et Luckmann (1966), les différents moments de socialisation dans la vie
d’un individu ne sont pas équivalents. Ainsi lors de la période de socialisation’
primaire, I’enfant incorpore « le monde, le seul monde existant et concevable, le
monde tout court » (Berger et Luckmann, 1966, p. 185). C’est pour cette raison que
nous avons décidé de ne pas retenir les nouveaux immigrés pour notre étude : par
rapport & ceux qui sont nés au Québec, ils n’ont pas intégré dans leur socialisation
primaire tous les éléments culturels faisant de 1’identité nationale une problématique
complexe pour un Québécois. De plus, nous avons retenu uniquement des Québécois-
francophones. Ceci peut étre facilement expliqué par rapport a I’intérét scientifique
de notre recherche qui vise justement un fort attachement a la province du Québec.
Celui-ci est généralement plus répandu du c6té des francophones que des Québécois-

anglophones.

Le fait de préciser que nos informateurs ont du suivre « Equipe Canada » sur les
réseaux sociaux ou avoir acheté au moins un élément de la collection d’« Equipe
Canada » sont des éléments qui nous garantissent un engagement minimal de la part

de la personne envers la marque.

13 Dans les conditions déterminées par la loi, tous les nationaux canadiens majeurs habitant au
Québec depuis six mois jouissent du droit de vote.
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Complémentairement a ces critéres de sélection de base, nous avons défini des
critéres nous permettant de pondérer notre groupe d’informateurs de fagon la plus

<
diversifiée possible. Ces deux critéres nous ont permis de classer les consommateurs :

Critére A (sentiment national) : . (1) se considérer comme Québécois
(2) se considérer comme Canadien

Critére B (degré d’engagement) : (1) étre intéressé par la marque
(2) étre engagé avec la marque

En effet il n’existe pas un seul et unique « homo quebecensis » (Bouchard, 2006 ;
Léger et al, 2016). C’est une erreur de croire que les Québécois sont tous
homogeénes : ils se différencient d’une région a I’autre, d’une génération a I’autre et
d’une entité linguistique a 1’autre (Léger ef al., 2016). Comme la Boussole €lectorale
de Radio-Canada'® I’a montré lors des derniéres élections québécoises en 2014, la
question de I’indépendance du Québec reste une question qui divise la population. En
effet, prés de 50 % sont fortement ou plutt en désaccord a I’idée que le Québec

devienne un pays indépendant. (Radio Canada, 2014).

En distinguant les simples consommateurs des réels partisans qui interagissent avec la
marque, nous avons pu interroger si le degré d’engagement envers une marque peut
étre déterminant ou non pour ld construction de ’identité personnelle. Nous avons
ainsi pu distinguer deux niveaux d’engagement : ceux qui ont un simple intérét pour
la marque et ceux qui interagissent avec la marque. Nous considérons donc les
consommateurs comme « engagés », s’ils ont commenté au moins une fois un
message d’« Equipe Canada » sur les réseaux socionumériques afin d’exprimer leurs

opinions (positives ou négatives).

14 La Boussole électorale est un outil instructif créé par des politologues en collaboration avec
Radio-Canada pour aider les électeurs & explorer leur positionnement sur la sceéne politique et a en tirer
des statistiques.
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En combinant les critéres de sélection entre eux nous avons pu distinguer quatre types
d’informateurs différents. Afin de vérifier la saturation des informations obtenues

aupres de nos participants, nous avons interrogé trois personnes de chaque type.

Type 1 : étre Québécois, apprécier « Equipe Canada », se considérer comme

Québécois et étre intéressé par la marque.

Type2: étre Québécois, apprécier « Equipe Canada », se considérer comme

Québécois et étre engagé avec la marque de maniere plus ou moins réguliére.

Type 3 : étre Québécois, apprécier « Equipe Canada », se considérer comme

Canadien et €tre intéressé par la marque.

Type4: étre Québécois, apprécier « Equipe Canada», se considérer comme

Canadien et étre engagé avec la marque de maniére plus ou moins réguliére.

Le recrutement de nos participants s’est fait principalement a 1’aide du réseau
socionumérique Facebook. Nous avons fait usage de deux modes de prise de contact
différents : premiérement nous avons diffusé nous-mémes des messages sur la page
Facebook et deuxiémement nous avons démarché des informateurs potentiels par des
messages privés. En effet, pour ce dernier mode de recrutement I’observation des
activités sur le compte Facebook @teamcanada nous était trés utile : elle nous a
permis de faire une présélection des candidats qui respectent nos critéres de sélection

et de les contacter par la suite par message privé.

Conscient du biais que le choix de Facebook représente, nous estimons néanmoins
que la plateforme constitue un levier d’informations intéressant car elle garantit un
minimum d’engagement envers la marque. Facebook nous permettait donc non
seulement une prise de contact plus facile avec nos informateurs potentiels, mais en
plus de ¢a les réseaux socionumériques, et Facebook en particulier, sont considérés
comme des espaces pratiques pour réunir des communautés de marque et favoriser

I’engagement des consommateurs (Tsimonis et Dimitriadis, 2014).
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Pour le recrutement des informateurs, nous avons créé un compte Facebook
professionnel afin de garantir la confidentialité aux informateurs, mais aussi afin de
sécuriser la vie privée des chercheurs. Ceci nous a aussi permis de cl6turer le compte

une fois I’enquéte a été menée.

Aprés étre entrés en contact par message privé sur Facebook, nous avons retenu les
personnes qui ont montré un intérét pour notre recherche. Nous leur avons expliqué
I’objet de recherche et I’implication demandée : nous avons voulu rencontrer chacun
de nos douze informateurs en personne, afin d’échanger avec eux sur le sujet de
recherche. Nous avons fait remplir un questionnaire préliminaire (annexe A), afin de
nous assurer que nos critéres de sélection soient respectés et afin de faciliter notre
choix final. Ce questionnaire préliminaire s’est présenté dans sa version finale sous

un formulaire en ligne, facile a compléter et & soumettre.

3.4.2. Les instruments de collecte de données

En plus du questionnaire préliminaire, nous avons rencontré chacun de nos
informateurs en personne. Il était question de suivre I’idée de [I’entretien
compréhensif selon Kaufmann (2011) et d’engager nos informateurs dans une
conversation. Un tel entretien compréhensif nous permettait d’orienter en partie le
discours des informateurs autour de différents sujets, tout en leurs laissant la liberté
nécessaire afin de s’exprimer franchement (Blanchet, 1995). L’idée n’était pas de les
interroger précisément ; elle était plutdt de les laisser parler autour d’un sujet en
essayant de déclencher une dynamique de discussion plus riche que la simple réponse

aux questions (Kaufmann, 2011).

Une grille thématique a tout de méme été développée, dans I’objectif de guider les

entretiens. L’entretien a été mené de maniére a donner 1’occasion a I’informateur de
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faire ressurgir sa mémoire et sa réflexivité. Ceci est facilité, puisque nous avons
structuré le déroulement de I’entretien de maniére a ce que nous passions de thémes
généraux a :ies points plus précis. Nous avons donc commencé par une ou deux
thématiques simples afin de briser la glace, puis nous sommes passés aux questions
centrales. Il fallait ainsi profiter du début de I’entretien avant que des « guides de
réponses » ne soient fournis. Si nous avions dévoilé trop d’informations dés la
premiére question, I’interlocuteur aurait commencé a répondre en fonction de ce qu’il
croyait que nous aurions aimé entendre. C’est ce que nous avons voulu éviter au
maximum. En effet, la suite des questions devait donc étre logique et cohérente, ainsi

que classée par themes (Kaufmann, 2011).

Pour rédiger la grille de questions, nous nous sommes inspirés de la maniére dont
Kaufmann (2011) rédige les siennes : « Je les rédige en direction d’un informateur
fictif, en tentant de m’imaginer ses réactions et ses réponses, ce qui permet
d’adgmenter la précision. » (Kaufmann, 2011, p. 44). De plus, nous nous sommes
orientés vers les sujets abordés dans la problématique et dans le cadre théorique, afin
de donner un maximum de sens aux entretiens. Ainsi nous avons déterminé quatre
thématiques principales : (i) le sport en général (ii) les Jeux olympiques et 1’équipe
olympique canadienne (iii) la marque « Equipe Canada», et (iv) le sentiment
national. Rappelons que 1’idée de ces entretiens compréhensifs était de déterminer les
raisons pour lesquelles les gens consomment la marque « Equipe Canada » et si
’appropriation de la marque correspond & ce que les responsables de la marque

proposent.

Dans cette grille de questions (annexe C), nous avons déterminé deux types
d’interventions : premic¢rement les questions principales qui traitent du sujet et
deuxiémement des questions de relance qui encouragent I’interlocuteur & suivre son
discours. Ajoutons a cela, en fonction des réponses données, un dernier type
d’intervention; a savoir celui de la contradiction et de I’explication. Ainsi,

dépendamment des réponses fournies, nous avons invité I’interlocuteur a s’expliquer
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davantage, a argumenter et a défendre son point de vue. La véritable richesse des

réponses se trouve souvent dans la discussion et I’argumentation (Decroly, 2014).

Notons encore que la grille thématique que nous avons utilisée pour guider nos
entretiens pouvait évidemment évoluer en fonction de chacun de nos informateurs. En
effet, le déroulement de I’entretien restait souple. Il n’était ni question d’une
interview « question/réponse », ni d’un questionnement ouvert, mais bien d’un
dialogue structuré. Le plus important était que tous les thémes repris dans le guide

soient abordés dans chacune de nos entrevues (Decroly, 2014).

3.4.3. Modalités et déroulement des entretiens

Comme nous I’avons déja indiqué, nous avons voulu rencontrer chacun de nos douze
interlocuteurs en face a face. Il était important de réfléchir au lieu ol organiser ces
rencontres. Dans la mesure du possible'’, nous leur avons proposé donc de venir les
retrouver dans leurs environs. En effet, I’interlocuteur devait se sentir a ’aise dans le
lieu choisi, puisque le bon endroit peut aider & la remémorisation d’anecdotes
importantes. C’est pourquoi nous avons estimé le domicile de la personne ou un bar

ou elle a suivi les Jeux olympiques, comme les lieux les plus appropriés a nos

entretiens. Nous avons ainsi convenu avec chaque informateur du lieu le plus propice.

Afin d’avoir assez de temps pour gagner la confiance de la personne, d’entrer dans le
sujet et de développer une dynamique de discussion, nous avons prévu pour chacune

de nos rencontres au moins une heure.

De plus, nous avons demandé a chacun de nos informateurs de bien vouloir signer un

formulaire de consentement (annexe B). Ils pouvaient ainsi s’assurer que les

15 Pour des raisons pratiques, nous avons limité nos déplacements au secteur de I’ile de
Montréal et de ses environs.
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renseignements recueillis lors de I’entrevue restaient confidentiels et consentir a
I’enregistrement sonore de la rencontre, afin de faciliter le travail d’analyse des

chercheurs.

3.5.L’analyse des données

Une fois que tous les entretiens avec les consommateurs ont été réalisés, il était
nécessaire de procéder a la retranscription de ceux-ci, & I’analyse des données et a la

présentation de nos conclusions.

La phase de retranscription des entrevues est souvent une étape longue et pénible,
toutefois elle nous était trés utile pour la suite de I’analyse. La retranscription
intégrale (Annexe D'®) risquait de changer la nature du matériau indubitablement et
nous avons couru le risque de perdre la richesse et la complexité de I’oral. Etant
conscients que « le traitement des données, quel qu’il soit est toujours un travail de
réduction de la complexité du réel » (Kaufmann, 2011, p. 77), nous avons essayé tout
de méme d’optimiser le rendement de cette €tape en suivant la démarche encouragée

par Kaufmann (2011).

Une fois I’étape de la retranscription terminée, nous avons donc abordé I’analyse de
notre corpus. En nous inspirant de la technique d’investigation de Kaufmann (2011)

et en I’adaptant & notre cas de figure, nous avons procédé a une mise en forme du

contenu par plusieurs fiches synthéses.

Tous les éléments qui nous paraissaient importants ont €été copiés sur ces fiches
synthéses, alors que d’autres parties risquaient d’étre omises. C’est bien pour cette

raison qu’il était important de lire chaque entrevue plusieurs fois : un élément de

16 La convention des retranscriptions et la légende des annotations sont explicitées en
introduction a cette annexe.
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réponse, qui nous semblait superflu lors d’une premiére lecture, pouvait finalement
apparaitre de grande importance. De plus, nous avons systématiquement ajouté des
commentaires aux fiches synthéses : nous avons noté tout ce qui nous venait a
I’esprit, de la maniére la plus franche et libre possible. En ne faisant pas de hiérarchie
entre les différents niveaux de pensées, qu’elles aient déja été bien définies ou encore
confuses, nous avons voulu éviter tout oubli de pistes d’interprétations
potentiellement intéressantes (Kaufmann, 2011). C’est en relisant les retranscriptions
et nos fiches synthéses, que nos interprétations ont pu mirir. Ces fiches n’ont jamais
été définitives, au contraire elles ont évolué au fur et a mesure du processus
d’analyse. Certains commentaires sont revenus d’une fiche a I’autre, alors que

d’autres ont été barrés.

\

En effet, nous n’avons pas voulu nous limiter & reformuler les dires de nos
informateurs. Nous avons considéré ces interprétations comme incontournables pour
aboutir 4 des conclusions pertinentes pour notre cas de recherche. Notons tout de
méme, et il est important d’étre conscient de ce fait que le statut de I’interprétation est
paradoxal : « Elle est en effet fondée sur la subjectivité du chercheur alors que c’est

d’elle que dépend I’objectivation [...] » (Kaufmann, 2011, p. 93)

Nous avons voulu procéder par fiches de synthéses afin d’organiser notre analyse de
données par thémes. Nous avons orienté notre analyse avec les éléments relevés par
Coutant (2014) dans son schéma sur le processus de consommation: (i) les
communautés d’appartenance (ii) le discours de la marque (iii) les médias (iv) les
sociabilités quotidiennes, et (v) I’expérience de la marque y sont identifiés comme

facettes potentiecllement déterminantes de pratiques de consommation.

Chacune de ces cinq thématiques a défini un « dossier thématique », lequel pouvait
contenir un nombre infini de fiches synthéses en fonction des discussions et réponses
que nous avons pu avoir lors des entretiens. Il n’était donc pas question de créer des

fiches nominatives pour chacun des douze informateurs, mais plutdt de créer des
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fiches en fonction des réponses qu’ils nous ont données. Chaque informateur pouvait

ainsi posséder plusieurs fiches dans plusieurs dossiers thématiques.

La raison principale pour laquelle nous avons procédé par thématiques et sous-
thématiques est le fait que nous analysons un phénoméne d’ordre a la fois
sociologique, communicationnel et mercatique. Nous ne pouvions répondre & notre
question de recherche que si nous nous intéressions a chacun des éléments
potentiellement influenceurs pour I’identit¢é du consommateur. Une analyse

indépendante de chaque entretien nous semblait peu judicieuse dans ce cas de figure.

Une fois toutes ces étapes de classement et de structuration réalisées, nous avons
résumé tous nos propos dans un tableau récapitulatif (Annexe E). Ce tableau nous a

notamment permis d’organiser, analyser et trouver du contenu plus facilement.

3.6. La présentation des résultats

Ayant privilégié une approche de recherche compréhensive, le but de notre
conclusion était avant tout de mettre en €vidence le sens et les significations de ce
phénomeéne. En reprenant le schéma de Coutant (2014), nous allons mieux pouvoir
comprendre les significations des faits observés et leur rapport avec une construction
identitaire personnelle plus orientée vers une appartenance a 1’identité québécoise ou

vers ’identité canadienne.

Nous allons donc présenter les résultats en posant la problématique avec 1’état de nos
connaissances. Une synthése de chaque thématique et de ses sous-catégories sera
présentée de manicre concise avec une ou plusieurs citations pour illustrer les propos.

Une discussion des rapports entre marques et identité reposera sur ces résultats.
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3.7. Considérations éthiques

Reconnaissant que nous avons la responsabilité de veiller a ce que les droits de nos
informateurs soient respectés et dans le cadre de la politique sur I’éthique de la
recherche de ’'UQAM, il a été nécessaire de demander un certificat d’approbation du
Comité institutionnel d’éthique de la recherche avec des étres humains (CIER) de

PUQAM.

Ainsi, nous avons pu garantir & chacun de nos interlocuteurs une conduite éthique

responsable dans la réalisation de notre projet de recherche.



CHAPITRE 4

RESULTATS

Ce chapitre est réservé a la présentation des résultats. Aprés avoir apporté quelques
précisions générales en ouverture de cette quatriéme partie, nous allons présenter les
détails des six axes déterminants de la consommation en illustrant chaque axe par des

exemples issus de ce travail de recherche.

4.1. Précisions générales

Avant d’aborder la partie des résultats, il sera utile de faire un point définitionnel sur
les termes employés dans les prochaines pages. En effet, pour bien pouvoir définir ce
qu’« Equipe Canada » représente pour les Québécois, il sera & notre avantage de
partir avec une base définitionnelle claire et concise. « Equipe Canada » est en effet

une réalité appréhendée de différentes maniéres par nos informateurs.

Ainsi, nous parlerons de la « marque Equipe Canada» quand il s’agit de faire

référence a la marque commerciale « Equipe Canada ».

Nous parlerons du « média Equipe Canada », quand il est question de considérer les
pages web d’« Equipe Canada» (incluant la présence sur les réseaux

socionumériques) comme des sources d’informations.

L’« équipe olympique canadienne » sera utilisée pour parler d’« Equipe Canada »

comme le regroupement de tous les athlétes olympiques canadiens.
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Le dernier élément associé au terme « Equipe Canada » est les athlétes eux-mémes.
Nous parlerons donc d’« athlétes » quand nous voulons faire référence aux athlétes

olympiques canadiens individuellement.

Il reste toutefois aussi important de faire passer en revue les critéres de sélection de
nos informateurs. Nous nous attacherons ainsi a illustrer les variations dans les
retours de nos informateurs selon les critéres de sélection que nous avions
sélectionnés préalablement. En effet, bien que la richesse des entrevues nous laisse
présumer que d’autres critéres auraient pu étre retenus, ces derniers se sont déja

révélés trés discriminants.

Avant de présenter nos résultats, nous voulons rappeler la distinction des quatre types
d’informateurs que nous avions faite : si le Type I et Type 2 se considérent tous les
deux comme Québécois, ils se différencient par leur engagement avec la marque.
Ainsi le premier connait et s’intéresse 4 « Equipe Canada» sans pour autant se
considérer comme vrai fan. Le deuxiéme quant & lui est engagé avec la marque de
maniére réguliére. Une méme distinction peut étre faite entre le Type 3 et le Type 4,

qui eux se considérent plutét comme Canadiens.

4.2.Les catégories d’influences mobilisées dans les discours

Chacun des six axes d’influences évoqués dans le cadre théorique sera présenté de
maniére concise avec une ou plusieurs citations pour illustrer les propos des
personnes enquétées. Nous tacherons ainsi d’expliquer ce phénoméne d’ordre a la

fois sociologique, communicationnel et mercatique.
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4.2.1. Détails des six axes, définis comme les déterminants de la consommation

Comme nous I’avons vu dans le schéma de Coutant (2014), inspiré par les recherches
sur les pratiques culturelles, ces six axes permettent aux consommateurs de mettre en
place une grille d’interprétation, en d’autres termes un modele-jauge qui les aide a

faire un jugement de la marque ou de I’objet en question.

4.2.1.1. Les communautés d’appartenance et de pratique

Les communautés d’appartenance nous permettent d’analyser les pressions sociales et
les autruis significatifs qui peuvent amener les Québécois a s’identifier ou ne pas

s’identifier a la marque « Equipe Canada ».

Ainsi, nous avons tout d’abord pu constater que plus les gens s’identifient comme des
Queébécois, plus ils ont des difficultés a s’identifier avec les autres citoyens canadiens.
Interrogés sur les principales différences entre le Québec et les autres provinces, les
informateurs ont souvent relevé des différences de valeurs, de culture, de traditions et
de fagons de penser. Ce qui est intéressant dans cette observation est le fait que plus
les gens s’identifient comme des Québécois, plus ils accordent aussi de I’importance
a cet élément conflictuel identitaire dans leurs appréhensions de la marque « Equipe
Canada ». Au contraire, les gens se considérant comme Canadiens n’y attachent que
trés peu d’importance, méme s’ils avouent remarquer des spécificités parmi les

différentes provinces.
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Type 4 (14)

Oui, je suis fier d’étre Québécois, mais je suis aussi fier d’étre Canadien. Tsé,
les deux ! Quand tu me dis tu viens d’ou, ben je vais te dire « Je viens de
Montréal, au Canada ». Tsé, les deux sont égales : le Québec et le Canada.

Indépendamment des convictions politiques et idéologiques des informateurs, leur
intérét pour le sport joue un réle important : plus les gens sont grands fans de sports,
plus I’élément conflictuel identitaire disparait dans leur propos et plus ils s’intéressent .
aux athlétes d’autres provinces. Nos résultats convergent ici avec ce que Lau ef al.
. (2010) ont dit auparavant a propos du rapport entre I’identité nationale et 1’identité
sportive : I’individu acquiert donc de son environnement social des valeurs et des
schémas de comportement qu’il va ensuite avoir a mettre en balance selon les
situations. Il en fait sa propre culture de vie (Lahire, 2004). Ainsi plus on est engagé
dans une certaine communauté, plus on va accumuler des savoirs et plus on va
respecte'r les régles de la communauté en question. Mais 1’attachement fort 4 une
autre communauté aux valeurs divergentes pourra venir faire varier ’orthodoxie des

individus dans le respect des régles de la premiére communauté.

Toutefois quasi la totalité des informateurs avoue avoir un plus fort attachement aux
athletes québécois, cela pour des raisons de langue et parce qu’ils les connaissent

souvent mieux.
Type 1 (110)
Bien c’est siir que les résultats québécois c’est toujours un peu plus intéressant.

Quand c’est des gens d’ici, des gens qui sont plus prés de nous, y a comme un
attachement plus fort. Nous autres ici sommes tous plus ou moins chauvins.

Type 4 (19)
Qu’il [I’athléte] vienne de Rimouski ou de Victoria en Colombie-Britannique, il

n’y a aucun aucun (ehm) aucune différence. C’est certain que (ehm) dans
certains sports, c’est le fun de voir qu’on a une masse critique de Québécois,
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puis qui nous améne du succeés. Quand je regarde le patinage courte piste, et de
voir que 85 % de I’équipe est assemblée de Québécoises, c’est vraiment une
fierté additionnelle.

4.2.1.2. Le discours de la marque

Afin de lier le jugement de nos informateurs a leurs pratiques de consommation, il
convient aussi d’analyser le discours de la marque. C’est bien souvent le discours
émanant directement de la marque en question qui permet au consommateur de se

faire une premiére idée de I’entreprise qui se trouve en face de lui.

Nous avons pu remarquer que plus le consommateur se considére comme Québécois,
plus I’aspect nationaliste (le « nous» canadien, le drapeau canadien, la feuille
d’érable, I’image du Canada, etc.) du discours de la marque « Equipe Canada » le
dérange. Complémentairement a cela, nous avons pu constater que plus le
consommateur se considére fan de 1’équipe olympique canadienne, moins I’aspect
nationaliste le dérange, et cela indépendamment de ses convictions politiques et

idéologiques.

[A propos du spot publicitaire « Sang-Froid »]
Type 1 (I111) ;

A chaque fois que j’entendais le mot (ehm) « notre nation », « notre courage »
(pause), il y a toujours une petite chose qui me dérange. Je me sens pas inclus
dans ce « nous ». [...] C’est une super belle pub. Mais c’est pas une pub qui me
rejoint, qui me parle.

Type 2 (112)
[...] Je trouve que ¢a vient nous chercher en tant que personne. C’est notre

identité canadienne. Justement, I’athléte, puis comme tu dis, le froid 14, ’aspect
guerrier, il me parait que c’est notre pays. Ca nous représente.
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Il est intéressant d’observer I’ambivalence des Canadiens par rapport a
I’instrumentalisation de la météo : si les discussions ordinaires des Québécois traitent
souvent de la météo, nos informateurs réagissent de maniéres beaucoup plus
sceptique & ce sujet quand c’est une marque qui traite de cela. Ainsi ils n’étaient pas
rares & critiquer 1’image stéréotypée de leur pays dans le spot publicitaire « Sang-
Froid ». Dans un paysage glacial et un climat rude, douze espoirs canadiens ont été
mis en vedette afin de démontrer leur détermination inébranlable envers les Jeux de
Rio. Cette représentation plutdt caricaturale d’un Canada « toujours glacial » a connu
de nombreuses critiques de la part des informateurs enquétés, basées sur le fait

qu’une marque a vocation nationale se fonde sur des stéréotypes venant de I’étranger.

Un autre élément saillant de ce deuxiéme axe est le fait qu’en ligne, « Equipe
Canada » est principalement considéré comme un média spécialisé, soit une source
d’information. En effet, les consommateurs consultent les réseaux socionumériques
d’« Equipe Canada » majoritairement pour une seule raison, a savoir: suivre
I’actualité sportive. Ils entendent ainsi combler le manque de couverture des médias
traditionnels. En effet, dans son rdle de média, la marque « Equipe Canada:» fournit
aux internautes une multitude d’informations souvent difficilement accessibles pour
le citoyen lambda. Ainsi dans le processus interprétatif, les individus affectent une
directive particuliére 4 « Equipe Canada» qui aboutit & une grille de lecture
dédaignant le c6té commercial de la marque (Coutant, 2014) et qui fait en sorte qu’ils
consomment « Equipe Canada» majoritairement pour son rdle de média

d’information.
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Type 1 (110) )
[Réponse a la question : « Pourquoi vous vous intéressez a cette page ? »]

Mais puisque je m’intéresse aux sports, mais que je veux pas perdre trop de
temps avec ¢a (ehm) ¢a me permet (ehm ehm) de prendre des nouvelles assez
rapidement.

Type 3 (14)

[Réponse a la question : « Dans quel objectif suis-tu Equipe Canada sur les
réseaux sociaux ? »]

(ehm ehm) D’avoir des nouvelles et de les voir passer la. Voir les photos et tout
¢a, comme sur Instagram, c’est le fun. Puis, pendant les périodes qui ne sont
pas olympiques, c’est plus dur d’avoir des nouvelles. [...] Faut que tu le saches
pour pouvoir chercher toi-méme les résultats. Fait que souvent tu le sais en
premier par 13, par Team Canada. Et puis deux ou trois jours plus tard dans les
médias.
Dans cette méme optique, le contenu web partagé par le média « Equipe Canada » sur
ses réseaux socionumériques n’intéresse pas les différents types d’informateurs de la
méme maniére. Alors que le Type I et le Type 3, dii 4 leur faible investissement dans
le sport, ne s’intéressent que trés peu aux Facebook Live, aux flashbacks et autres
contenus divertissants partagés par le média « Equipe Canada », le Type 2 et le T ype 4

consomment ce contenu afin d’apprendre davantage sur |’équipe olympique
pp g quip ympiq

canadienne et de se divertir.

Type 1 (I11)

[...] Jaime bien les regarder faire du sport, mais aprés leur poser des questions,
apprendre des choses sur leur vie personnelle, ¢a ne m’intéresse pas. [...]

Type 2 (112)

Moi j’aime beaucoup ¢a connaitre le background de nos athlétes. [...] Je trouve
¢a le fun, puis que la personne est la et que tu puisses interagir directement.
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C’est encore mieux que de I’écouter a la télé. [...] Connaitre le c6té derriére
I’athléte. (ehim ehm) Et c’est pas une machine. Oui c’est marqué Canada, mais
avant d’étre Canadien, c’est (eAm) un athléte, c’est un étre humain. Et c’est le
fun de connaitre comment il s’est rendu la. J’aime beaucoup ¢a. [...]

Toujours dans le cadre de I’analyse du discours de la marque, nous avons voulu
insister un peu plus sur la question du « pourquoi suivez-vous Equipe Canada sur les
réseaux sociaux ? », notamment dans I’objectif de savoir si c’est aussi un moyen pour
les fans de soutenir leur équipe. En effet, plus le consommateur se considére fan
d’« Equipe Canada », plus il voit dans son engagement enligne la possibilité de
soutenir 1’équipe. Toutefois, il préfére souvent aller sur les pages individuelles des
athlétes plutdt que de commenter, partager et aimer le contenu directement sur la

page d’« Equipe Canada ».

Type 2 (112)

[Réponse a la question : « Donc c’est plus pour t’informer que pour supporter
l’équipe ? »]

Ah les deux. Les deux. Je te dirais peut-étre que la premiére approche c’est
’information parce que c’est bien présenté, mais souvent je veux aussi
supporter les athlétes. Tsé, c’est comme je te disais, étant impliqué dans le
sport, je sais ce que ¢a demande comme sacrifices et tout ¢a.

Type 3 (I7)

[...] Je vois pas I’intérét de dire « Félicitations » sur une photo Instagram quand
c’est pas I’athléte. (pause pause) Tsé, quand je le vois sur son feed a elle, je le
mettrais sur son feed a elle. [...] Mais pas Team Canada, parce que je vais me
dire qu’elle va pas voir ¢a anyway.
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4.2.1.3.Les médias

Alors que la plupart des informateurs avouent avoir un plus fort attachement aux
athlétes québécois, nous avons pu remarquer que moins le consommateur est fan
d’« Equipe Canada », plus le discours médiatique oriente sa consommation. Ainsi, les
personnes moyennement intéressées par le sport expliquent leur attachement aux
athlétes québécois par une exposition médiatique plus accrue a ces athlétes. En effet,
quasiment tous les informateurs ont relevé une couverture médiatique inégale par
rapport a ce qui est des athlétes non québécois. C’est d’ailleurs un point qu’ils ont

souvent critiqué.

Type 3 (I7)

En snowboard, essayer de trouver les compétitions c’est assez difficile, parce
que c’est pas un sport que les gens apprécient beaucoup. C’est plus le ski. (ehm)
[...] Il manque gravement d’investissement médiatique. On ne peut méme pas
suivre nos athlétes canadiens en Cross-Fit en ce moment. C’est que des
diffusions américaines. Puis il faut payer en ligne pour pouvoir les suivre. C’est
des athlétes de trés haut niveau selon moi. Les Games ont commencé et on
pourra pas les suivre. Donc il manque, oui !

Type 3 (I5)

Tsé, Brossard ! Jean-Luc Brossard, qui est un de nos champions olympiques en
bosses, sortait dans la presse hier (ehm) ou ce matin. [...] Son propos était
justement qu’au Québec on est mal foutu pour regarder du sport. Méme sur la
télé. Mettons le céble Vidéotron, y a pas de rediffusions en direct des
compétitions sportives de nos athlétes comme Guay ou Harvey. (ehm ehm)
Alex Harvey, tsé, c’est fascinant ce qu’il fait et on nous prive de ¢a.

Type 2 (12)
On pourrait les connaitre davantage, parce que c’est juste un peu pendant et un

peu avant les Jeux qu’on les connait. Puis ¢’est un peu a la télévision, dans des
émissions comme « Tout le monde en parle » qu’on les entend un peu parler.
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Mais c’est tout la. [...] C’est naturellement des athlétes plus québécois aussi.
Donc la & ce moment-la on les connait. Mais sinon on les connait pas la (ehm)
surtout les autres athlétes canadiens, on les connait pas. [...]

3

Type 3 (I5)

[...] Mais encore 13 souvent (pause) au Québec on est souvent chauvin par
rapport & nos athlétes. Mais quand ¢a reste les athlétes canadiens, c’est
dommage qu’on n’y mette pas la méme attention. Parfois oui, mais dans ce cas-
1a ce qu’on fait, on va écouter CBC au lieu de Radio-Canada parce que je veux
voir les autres athlétes aussi. [...]

Toutefois, nous avons pu constater que certains informateurs, surtout le Type 4,
accordent moins d’importance au manque de couverture médiatique du sport, dii au
fait qu’ils vont chercher les informations ailleurs (sur les sites web spécialisés et sur
les réseaux socionumériques) ; ce qui fait preuve qu’ils sont alors de véritables

passionnés de sports.

4.2.1.4.Les sociabilités quotidiennes

Les sociabilités quotidiennes, soit les détails de la vie quotidienne qui peuvent
provoquer contextuellement des actions des individus, ne sont pas forcément
présentes dans notre cas d’étude. Ainsi dans le modéle de Coutant (2014), on fait
référence A tous les léments qui font par le contexte, la routine, ou la proximité de
lieu, que I’on se met & consommer des choses sans I’avoir prévu ou au moins sans
vraiment y accorder beaucoup d’importance. Ces éléments-1a n’ont en effet pas
émergé dans le discours de nos informateurs. Nous nous expliquons cette absence par
le fait que nos informateurs sont tous des gens assez impliqués dans le sport, ce qui
fait que leurs actions dépassent souvent ce cOté trés ordinaire, relevé dans la

théorisation de Coutant. La consommation du sport, que ¢a soit des €vénements
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sportifs, de gadgets ou de médias, est donc la plupart du temps volontairement

recherchée par nos informateurs.

4.2.1.5.L’expérience de la marque

Nous retrouvons ici les éléments relevant de I’expérience personnelle sur le marché
ou par rapport & la marque, qui influencent le consommateur dans ses choix (Barner,
2003). D’une manicre générale, nos résultats confortent donc ce que les Cultural
Studies ont dit sur la consommation et le marketing (Hoggart et al., 2009) : comme
cela a été €voqué pour la sociologie des classes populaires anglaises, la culture en tant
que telle et tout ce qui se développe avec et autour d’elle, influence grandement
I’individu dans ses préférences : que cela soit pour un certain type de personne ou de

produit (de Certeau, 1980).

by

Au moment ou nous avons commencé a parler d’« Equipe Canada » comme une
marque associée a I’équipe olympique canadienne, nous avons pu remarquer que les
gens ont souvent seulement retenu le mot « équipe ». Ils avaient tendance & masquer
le coté « marque » et voyaient « Equipe Canada » principalement comme une entité

rassembleuse des athlétes olympiques canadiens.

Ainsi, les gens ayant déja assisté & une compétition de 1’équipe olympique canadienne
I’ont principalement fait pour la proximité des athlétes et afin de vivre une
atmospheére pleine d’émotions. Alors qu’un match des Canadiens de Montréal attire
aussi la foule pour le fait que ¢a soit un mégaévénement, rares sont ceux qui vont

aller voir une compétition d’« Equipe Canada » pour vivre une expérience de marque.

Tout cela n’empéche pas qu’« Equipe Canada » est arrivée a s’associer & un
sentiment collectif autour de son équipe. Pourtant des conditions assez spécifiques s’y

appliquent : indépendamment des convictions et idéologies politiques des
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consommateurs, I’intégralité de nos informateurs avoue trouver cela problématique
de porter un chandai‘! de la collection olympique en dehors des manifestations et
événements sportifs majeurs. En effet, comme mentionné plus haut il y a certes un
sentiment de collectivité qui peut étre retrouvé parmi les partisans de 1’équipe
olympique canadienne, m.ais on est loin d’un sentiment de fierté nationale. La plupart
des personnes qui portent ce genre de vétements y associent davantage un sentiment
de fierté envers I’équipe et ses athlétes et craignent de se faire associer a un
mouvement politique fédéraliste. Ceci peut nous faire repenser au cas malheureux de
la marque Lonsdale, qui €tait involontairement trés populaire aup'rés des néonazis a
cause de la possibilité de faire facilement allusion au parti national-socialiste d’Hitler
(Coutant, 2009). Or, le cas d’« Equipe Canada » montre que le détournement dont les
individus sont capables va bien au-dela de ce que certains chercheurs ont découvert
dans le passé. Alors que le concept des mille possibilités d’appropriation et de
détournement qui s’offrent aux individus (de Certeau, 1980; Schouten et
McAlexander, 1995) se base plutdt sur le fait que les individus ne retiennent que
certains éléments revendiqués par la marque, ce cas d’étude nous a montré qu’ils sont

méme capables d’en ajouter de nouveaux.

Type 2 (I3)

C’est con, mais y a aussi (ehm) (pause) ¢a va étre trés ciblé mon sentiment
d’appartenance envers le Canada. C’est trés ciblé du co6té de I’aspect
olympique. Dans le sens ou (pause) trois semaines aprés les Olympiques, c’est
slir que je me promenerais pas avec quelque chose avec une feuille d’érable
dessus.

Type 4 (11)

[...] Fait que tsé, je sais par contre que (ehm) je me proménerais pas avec un
chandail de Team Canada & Québec par exemple. [...] Non, mais je I’ai fait,
mais je ne le ferais plus. J’étais pas a ’aise. [...] C’est toujours une question
d’identité qui est toujours difficile.
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Ces deux exemples nous montrent a quel point I’image que nous pensons que les
autres auraient de nous est un élément important du concept de soi (Heilbrunn, 2015).
Ainsi le role de la consommation dans le processus identitaire des individus se base
sur une idée selon laquelle le choix de consommation se ferait non seulement en
fonction de I’utilité et de la qualité du produit, mais aussi pour la valeur symbolique

qu’un produit peut détenir.

Type 4 (16)

[...] C’est pour supporter I’équipe. J’aime montrer les couleurs. Je veux
‘montrer que ¢a, c’est I’équipe que je supporte.

[Réponse a la question : Est-ce que tu ferais un lien avec ton sentiment de fierté
de ’équipe ou de fierté nationale ? »]

De I’équipe. L’équipe !

Evidemment, plus le consommateur est fan de sport et plus il se considére comme
Canadien, moins de pr'oblémes il a a porter des éléments de la collection olympique.
Ainsi le Type 1 trouve généralement plein de raisons pour lesquelles il n’achéterait
pas ce genre d’articles : soit ce n’est pas son style vestimentaire, soit il n’est pas assez
fan, et bien évidemment ces articles contiennent la plupart du temps trop d’éléments

considérés comme « nationalistes ».
Type 1 (I110)
[Réponse a la question : « Vous n’étes pas assez fan du sport ou c’est quoi
peut-étre la raison pour laquelle vous n’avais jamais acheté ce genre de

vétements ? »]

Oui ¢a, puis du fait que c’est Canada.
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4.2.1.6.Le contexte

Le dernier axe d’analyse est celui du contexte. Il peut en effet agir comme filtre et
moduler ainsi le modéle-jauge du consommateur, au moins temporairement. Pour un
certain laps de temps ou une situation donnée, 1’élément contextuel peut faire en sorte
que le consommateur met entre parenthéses son investissement dans sa communauté

d’appartenance.

Type 1 (I11)

[111 se considére comme un Québécois de souche. Son réseau de famille et
d’amis est majoritairement d’ordre séparatiste. L’[11 n’a pas de probléme a
prendre position publiquement et nomme comme principale différence entre le
Queébec et les autres provinces son histoire. Il suit beaucoup les Canadiens de
Montréal, ainsi que les Jeux olympiques. A part les compétitions trés
médiatisées comme le 100 m et 200 m en athlétisme, il s’intéresse avant tout a
son sport préféré, la natation, et aux athlétes québécois.]

[Réponse a la question: « Est-ce que tu as déja acheté un élément de la
collection olympique qui se vend a la Baie ? »]

Non, mais mon ami pour me faire une blague, il m’a offert des mitaines Canada
pour No&l. Et je les ai mises. (haha) [...] Parce que j’avais froid, j’allais pas les
jeter. C’était quand méme un cadeau, tsé. Puis a I’époque je vivais a Jonquiére,
je faisais mon Cégep la bas. Puis il fait tellement froid que j’avais pas le temps
le matin de me demander si j’avais pris les bonnes mitaines ou pas. Puis ¢a
m’arrivait de mettre les mitaines Canada, oui. (kaha) C’est un cadeau, ¢’était un
cadeau dréle, donc voila. [...] Je les ai trouvé horribles quand je les ai vus la
premiére fois, mais aprés je le voyais plutét comme un cadeau de mon ami. Un
cadeau qui était dréle. Donc je les ai mises, puis (ehm ehm) sans me poser plus
de questions. [...] Elles étaient chaudes ! C’était cool pour ¢a. Mais je crois que
je les aurais plus aimés s’ils avaient ét€ tout noir (haha). Ou blanches, ou
grises.

Si nous ne pouvons négliger l’importance des appartenances collectives des

individus, nous devons aussi insister sur |’importance des interactions entre
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consommateurs. Ceux-ci sont en effet bien plus importants que la publicité et la

marque elles-mémes (Elliott et Wattanasuwan, 1998).

Type 2 (13)

[13 se considére comme un grand fan de sports. Les Jeux olympiques, il les
prépare plusieurs mois a l’avance et ¢a lui arrive de passer entre 10 et 15
heures devant la télévision pour écouter les compétitions pendant les Jeux. Il
s’intéresse a tous les sports, mais avant tout aux athletes canadiens. Tres actif
sur les réseaux sociaux, il est devenu pour beaucoup de ses amis l’expert en
matiére de sport et fait ainsi chaque soir des Jeux un petit résumé de la
Jjournée. Pourtant, il se considére a 100 % Québécois et dit ne pas se
reconnaitre au sein du Canada. De plus, il dit qu’il ne s afficherait jamais avec
un drapeau canadien sur le dos en dehors des Jeux olympiques. ]

[Réponse a la question : « Je ne sais pas si tu l’avais vu ou si tu ’avais fait.
Mais pendant les Jeux de Rio, tu pouvais ajouter un genre de filtre sur ta photo
de profil Facebook. C était un petit bandeau en bas avec le drapeau canadien
et le logo des Jeux. »]

Oui, oui, je I’ai fait. [...] Ah bein (eAm) pour démontrer un peu mon sentiment
d’appartenance et puis aussi pour montrer a quel point les Jeux sont importants,
puis (ehm) un peu dans cet esprit-la.
C’est dans ce contexte que Bernard et Véronique Cova caractérisent le consommateur
plutét comme un « consomm’acteur », pour lequel le lien est bien plus important que
le bien. L’activité de consommation ne peut donc se limiter au simple achat, mais doit
étre vue comme une activité qui s’inscrit dans un certain contexte social beaucoup

plus complexe (2009).

Un élément contextuel peut aussi faire en sorte que les expériences personnelles du
consommateur modulent de plus en plus son investissement dans sa communauté
d’appartenance. Par exemple, quand la passion sportive amene a voyager et donc a
s’ouvrir a d’autres lieux et cultures, cela peut avoir une influence sur I’investissement

politique.
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Type 2 (112)

[112 est arbitre national depuis 1997 en boxe olympique et regarde les Jeux
olympiques depuis qu’il est jeune. Il s’intéresse a tous les athlétes canadiens,
mais avoue pourtant avoir un petit faible pour les Québécois. Il se considére
plus comme Québécois que Canadien, car il considére le Québec comme une
société distincte par rapport au reste du Canada. Malgré ces différences
culturelles, il dit aimer le Canada.]

[Réponse a la question : « Mais est-ce que le fait de t’intéresser au sport et
d’aimer “Equipe Canada”’, est-ce que ¢a influence ton sentiment
d’appartenance envers le Canada ? »]

Mais c’est sir et certain. Parce qu’avant j’en avais rien a cirer du Canada 13, tsé.
Fait qu’a part aux Olympiques et encore la. Puis d’avoir la chance d’étre arbitre
national et de voyager comme ¢a pour les compétitions nationales, oui, ¢a m’a
ouvert un peu les yeux. Je me force a parler en anglais pour parler du bon temps
avec mes collégues anglophones et ils m’accueillaient et tout. Tsé, j’ai visité de
belles places. Je suis allé & Edmonton en Alberta au nouveau centre d’achats la.
Je suis allé a Kuujjuaq. Je me suis promené a travers le Canada, c’est un beau
pays, tsé. [...] Sans mon implication moi-méme personnelle dans le sport, je
serais probablement toujours resté au Québec. [...] C’est comme je te disais :
sans le sport je t’aurais dit que je suis Québécois-Québécois et je n’aurais méme
pas voulu te parler du Canada. Mais c’est le sport justement qui m’a fait
connecter avec d’autre monde et qui m’a fait comprendre qu’on est ouvert
d’esprit, et tout ¢a 1a. [...]

42.2. Les liens éventuels entre chaque axe

Comme nous venons de le voir, le contexte peut en effet agir comme filtre et peut
donc permettre de moduler le rapport aux normes des communautés d’appartenance.
La littérature en marketing a traité de ce phénoméne a plusieurs reprises : ainsi, les
communautés d’appartenance se révelent ne pas étre omnipotentes dans le processus
décisionnel du consommateur et un élément contextuel peut parfois faire en sorte que
les individus mettent entre parenthéses 1’investissement fort qu’ils ont envers [’une ou

I’autre de ces communautés d’appartenance (Coutant, 2009 ; Cova et Roncaglio,
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1999). Ainsi, il est de grand intérét de prendre en compte le processus identitaire dans

la compréhension des activités de consommation des individus.

Dans ce contexte, il sera donc intéressant de lire comment un de nos informateurs
tente d’expliquer cette modulation qu’il vit en tant que fan d’« Equipe Canada » et

souverainiste québécois.

Type 2 (I13)

[Pour rappel I3 se considére comme un grand fan de sport et s’intéresse ainsi a
tous les sports, mais avant tout aux athlétes canadiens. Pourtant, il se considére
a 100 % Quebécois et dit ne pas se reconnaitre dans le Canada.]

[Réponse a la question : « Donc tu ne ferais pas vraiment de lien avec ton
sentiment de fierté nationale quand tu portes ces mitaines ? »]

Non, parce qu’on dirait qu’a I’extérieur des Jeux olympiques (pause) je le
verrais beaucoup plus comme un aspect fédéraliste de |’union nationale du
Canada. Parce qu’a la base je suis un souverainiste pur et dur. (ehm ehm) En
dehors des aspects trés olympiques (ehm ehm), je m’afficherais pas
nécessairement avec un drapeau canadien sur le dos.

[Réponse a la question : « Mais en quoi tu te considéres différent que les autres
Canadiens ? »]

[...] Cest difficile a dire. [...] Dés fois nos intéréts peuvent étre assez
différents : la langue c’est slir que c’est inévitable. (ehm) (pause pause) Mais
c’est ¢a que j’aime du coté sportif : tout tombe et on fait qu’un. Versus dans la
vie de tous les jours, nos champs d’intérét sont un peu différents [...].

[Réponse a la question : OK OK, c’est vraiment que tu te sens plus appartenant
a la population québécoise qu’au reste du Canada ? »]

Exactement. Absolument. Les seuls moments ol je vais me sentir canadien,
c’est durant les Olympiques ou les compétitions importantes avec le Canada.
C’est vraiment ¢a. Et ’aspect ol j’ai beaucoup d’amis ou méme mes parents
qui peuvent étre plus souverainistes que moi. Qui eux, mettons, vont prendre
que pour les Québécois. Et puis s’il y a des Canadiens, ils vont pas prendre pour
eux, ils les voient comme des étrangers. Moi, contrairement & eux, quand c’est
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dans le sport, je ne fais aucune différence. [...] [Le sport] c’est le seul aspect
qui me rend Canadien. [...] C’est un peu dichotomique comme (ehm) situation.

Un autre lien qui est intéressant a faire est celui entre I’intérét de I’informateur pour le
sport et sa lecture du média « Equipe Canada ». Comme nous avons pu I’observer
dans les entrevues, les consommateurs consultent les réseaux socionumériques
d’« Equipe Canada » avant tout pour trouver les derniéres nouvelles sportives. Or,
nous n’avons pas pu observer de volonté claire d’appropriation d’« Equipe Canada »
comme un média ; les consommateurs, dits « peu engagés », semblent plutdt étre
tombés dessus par hasard, alors que les vrais fans essaient ainsi de combler le

déficient de la couverture médiatique des médias traditionnels.

4.3.Conclusion sur la problématique initiale

La problématique initiale que nous avions posée prenait comme cadre de fond le
phénoméne identitaire québécois au sein du contexte canadien, tout en s’interrogeant
plus spécifiquement sur la capacité d’une marque a jouer un réle dans un phénoméne

identitaire de ce type.

Les résultats de la recherche laissent entendre qu’« l-'unipe Canada » est une marque
globalement appréciée par les Québécois. Or, nous ne devons pas nous arréter a cette
conclusion ; elle serait en effet trop prématurée, car les raisons pour lesquelles elle est
appréciée s’éloignent de ce que la marque revendique explicitement. Effectivement,
le rapport entre les individus et les marques constituera une partie importante de la
discussion finale de ce mémoire, dés lors que si « Equipe Canada » est apprécié ce
n’est pas pour ses propres discours, mais plutot pour ce & quoi la marque s’attache. Si
les consommateurs ont beaucoup d’interactions avec elle, c’est parce qu’elle s’est
faite approprier, notamment comme média d’information sportive, comme vu

auparavant.
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Une ambivalence semblable peut étre notée dans notre conclusion concernant le
sentiment de collectivité provoqué par « Equipe Canada ». Certes, « Equipe Canada »
provoque des sentiments collectifs plus ou moins ponctuels auprés de la population
québécoise, mais certainement pas un sentiment de collectivité nationale. Les
Québécois ont un gout pour la délégation nationale canadienne qui se repére
régulie¢rement dans les phénomeénes sportifs, mais la stratégie du C.0.C. de vouloir
jouer sur le sentiment national ne trouve quasiment aucun écho auprés des Québécois,
lorsqu’il s’agit d’aborder la marque. En effet, de par son importance dans I’histoire et
due & une hypermédiatisation des Jeux olympiques, il est devenu presque impossible
d’échapper & I’information sportive (Redeker, 2011). N’est-ce pas peut-étre pour cette
raison que les individus s’intéressent a leurs équipes sportives nationales,
indépendamment du fait qu’il y ait une marque commerciale attachée a celle-ci ou
pas ? En tout cas, c’est ce que le cas d’« Equipe Canada » laisse présumer. Comment
peut-on sinon expliquer 1’inconfort des Québécois avec le discours de la marque,
alors qu’en méme temps on peut observer leur soutien fanatique pendant les Jeux

olympiques ?



CHAPITRE 5

DISCUSSION

Les derniers quatre chapitres nous ont permis d’insister sur le réle du sport et de
montrer quelle influence limitée les efforts des marketeurs peuvent avoir sur les choix
du consommateur ainsi que sur ses circulations identitaires. Dans cette derniére
partie, nous allons montrer [’intérét de ce mémoire pour les sciences des
communications, et revoir les principales clés de cdmpréhension que nos résultats ont
pu mettre en lumiére. Dans un premier temps, nous allons donc nous intéresser au
rapport des individus aux marques et comment celui-ci peut étre modulé. Le
deuxiéme point que nous aborderons sera celui des différentes représentations
politiques, sportives et consuméristes et comment les individus les activent ou non.
En dernier lieu, et en guise de conclusion, nous allons traiter des techniques qui

s’offrent aux individus pour gérer leurs identités conflictuelles.

5.1. Le rapport aux marques

En général, le marketing des communautés envisage le rapport aux marques comme
quelque chose de mobilisant pour les consommateurs, mais le travail sur le terrain
nous a montré que la plupart du temps, cela n’est pas aussi direct. Le rapport a ce qui
est propre aux marques est en effet bien souvent I’indifférence ou le faible
investissement qu’un fort gout ou dégout. La relation consommateur-marque ne peut
effectivement pas étre réduite a une simple logique binaire qui stipulerait : on aime la

marque ou on n’aime pas la marque (Maigret, 2015 ; Mattelart et Neveu, 2008,

p. 8-47).
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Le cas d’« Equipe Canada » a bien pu démontrer que les individus continuaient &
distinguer la marque des éléments auxquels elle s’est associée, voire méme en
ajoutaient. Ainsi, le soutient de la part des partisans québécois repose plutt sur un
fort engouement aux manifestations sportives, & I’admiration qui peut étre ressentie
pour les athlétes canadiens ou encore au média d’information sportive qu’a la marque
« Equipe Canada » elle-méme. Ayant compris que les consommateurs sont conscients
des autres éléments en rapport avec une marque, nous pouvons donc avancer qu’il
n’est pas rare que les individus apprécient une marque pour d’autres raisons que

celles qui sont revendiquées explicitement par la marque (Stenger et Coutant, 2009).

Notre travail de recherche insiste ainsi sur les éléments de la sociologie de la vie
quotidienne et I’importance de prendre en considération la place de I’accident quand
nous abordons les déterminations de la consommation. L’appropriation d’« Equipe
Canada » comme un média d’information ne reléve pas des orientations stratégiques
recherchées par le Comité olympique canadien — méme si les logiques de recherche
de I’attention ont poussé a sélectionner une ligne éditoriale attractive, a des fins de
valorisation de la marque — et pourtant elle a eu lieu et a influencé les

consommateurs.

Afin d’expliquer le processus de consommation, les chercheurs ont souvent invoqué -
le précepte existentialiste sartrien pour évoquer le lien entre le faire, I’avoir et I’étre
(Ehrenberg, 1998). C’est dans le méme esprit que Heilbrunn affirme que « les objets
consommés constituent un vaste systéme sémiotique d’expression par lesquels les
individus manifestent des caractéristiques identitaires [...]» (2005, p.99). Nos
informateurs ont conforté cette vision de la consommation en démontrant qu’ils sont
tout a fait conscients que le fait de soutenir ’équipe olympique canadienne leur
permet d’exprimer qui ils sont ou voudraient étre. Or, ici il est important de noter
qu’il est plut6t question d’une réappropriation symbolique de certains éléments, que

d’une reprise exacte du positionnement de la marque.
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Par ailleurs, les supporters ont aussi démontré que cette conscience-la ne peut
expliquer tous les comportements. Ainsi, les individus suivent cette logique
uniquement dans certains domaines de consommations qu’ils jugent importants, mais
avouent aussi entretenir d’autres rapports, plus utilitaires, avec la marque, comme
nous I’avons vu avec la réappropriation d’« Equipe Canada» comme un média
d’information spécialisée. L’aspect utilitaire serait alors une seconde appropriation,
aprés la réappropriation symbolique et met en ceuvre cet art de détournement dont les
consommateurs font souvent usage. Ces nuances d’appropriation et de
réappropriation sont essentielles, dans le sens ou elles font rapprocher notre travail de

recherche des travaux sur la consommation de Certeau (1980).

Afin de mieux pouvoir définir la place que I’« Equipe Canada » prend dans les yeux
des consommateurs, nous allons élucider nos clés de compféhension dans une
illustration graphique, qui sera basée sur les observations faites par Coutant dans son
schéma du processus de consommation (2014). Ainsi, nous allons représenter au sein
d’une méme image tous les éléments qui influencent les pratiques de consommation

des fans québécois.

Etant donné que dans notre cas d’étude, le processus de consommation se présente
comme deux démarches différentes, nous avons décidé de faire une représentation
propre & chacune : I’une pour I’appropriation d’« Equipe Canada » en tant que média
d’information spécialisée, et I’autre pour I’appropriation d’« Equipe Canada » en tant

qu’équipe sportive.

Le premier grand cadre d’interprétation que I’analyse de nos résultats met en lumiére
est la consommation d’« Equipe Canada » comme média d’information. Comme nous
pouvons I’observer par le processus interprétatif, les consommateurs affectent une
directive pratique a « Equipe Canada » qui fait en sorte qu’ils oblitérent toutes les
dimensions commerciales de la marque et retiennent uniquement I’aspect

informationnel de la marque.
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Figure 2 : Le processus par lequel les consommateurs évaluent et décident de
consommer « Equipe Canada » pour son rdle de média d’information sportive.

Le deuxi¢me cadre d’interprétation permet d’observer le processus interprétatif des
grands fans de sports qui voient cette marque sportive & vocation nationale comme
une équipe sportive regroupant les meilleurs athlétes canadiens. En appliquant cette
dimension symbolique, ils masquent le coté commercial et surtout national de la
marque. Les consommateurs arrivent ainsi & « enfermer » la marque dans un moment
trés particulier et donc a s’identifier avec cette équipe sportive sans la rattacher a des
dimensions qui les dérangeraient davantage. Dans une situation donnée, le
consommateur met donc entre parenthéses son investissement dans d’autres
communautés d’appartenance et peut se dévouer complétement & sa passion sportive.
Soutenir « Equipe Canada » en portant un chandail a Ieffigie d’une feuille d’érable
leur parait donc tout a fait acceptable, et cela indépendamment de leurs convictions

politiques.
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Figure 3 : Le processus par lequel les consommateurs évaluent et décident de
consommer « Equipe. Canada » pour son réle d’équipe sportive.

Si nous ne pouvons donc pas réduire la relation consommateur-marque a une simple
logique binaire, nous devons aussi interroger.1’équation selon laquelle I’appréciation
d’une marque résulterait forcément dans sa coﬁsommation, En effet il est impossible
de réduire une telle pratique a une série limitée de paramétres pertinents, comme on
pourrait se I’imaginer dans le cas d’expériences chimiques ou physiques (Lahire,'
1999). Or, les décisions des responsables marketing se basent souvent sur cette
simple prévision en terme de comportement des individus. En effet, I’orientation tres
instrumentale des travaux des chercheurs en sciences de gestion a souvent abouti a ce
que cette question ne soit pas traitée dans toute sa complexité (Chatriot et al., 2005 ;

Cochoy, 1999).

En se positionnant ainsi et en faisant une recherche communicationnelle, il nous
semble que nous avons trouvé une réponse plus cohérente que ce qui est proposé par
les marketeurs quand ils s’intéressent au marketing relationnel afin de comprendre la
consommation dans sa complexité. Au lieu de réduire la complexité du processus de
consommation & son minimum, nous proposons plutét de remettre le consommateur
au centre de la réflexion en abandonnant une vision purement transactionnelle et

dyadique de la relation consommateur-marque.
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5.2.Les domaines politiques, sportifs et consuméristes

Comme nous avons pu le voir auparavant, I’identité politique est peu influencée par
le gout ou le dégout pour « Equipe Canada » et méme par la passion pour le sport en
général. En effet, les individus conservent des frontiéres entre les domaines
_politiques, sportifs et consuméristes. Ce n’est pas parce qu’on est un grand fan de
sport qu’on apprécie ou que I’on consomme forcément la marque « Equipe
Canada » ; tel peut aussi &tre le constat pour les sphéres politiques. En effet, nos
informateurs n’étaient pas rare a dire qu’ils étaient plutét indifférents par rapport a
« Equipe Canada » et cela malgré leur fort engagement en tant que fans sportifs. De
méme pour la sphére politique : six de nos informateurs étaient défiants envers
I’image du Canada et ;.>ourtant ils trouvaient tout a fait acceptable de soutenir 1’équipe

olympique canadienne.

Les pratiques de consommation et le rapport aux différents domaines politiques et
sportifs ne pourront étre compris qu’une fois replacés dans un cadre plus large. Nos
résultats confirment la multidimensionnalité des individus et leur capacité a jouer sur
les frontiéres plus ou moins poreuses qui séparent ces derniéres. Paradoxalement, ils
invitent, pour bien comprendre la consommation, a s’écarter d’approches se
focalisant trop sur elle seule et a nous intéresser davantage a I’individu et a 1’identité
de manicre générale. Ainsi, il sera important de se rappeler la définition que nous

avons retenue pour expliquer le concept d’identité :

[L’identité est un] processus pluridéterminé par lequel un individu intégre un

ensemble de dispositions lui permettant de développer une représentation de

soi, des contextes sociaux dans lesquels il évolue, d’y agir et d’y communiquer.
"(Coutant, 2015, p. 157)

C’est dans le méme contexte, tout en se basant sur I’expression du « porte-identité »

(Goffman, 1975), que I’on peut utiliser le concept de la « barbe a papa » :
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La combinaison unique de faits biographiques qui finit par s’attacher a
’individu [...] un enregistrement unique et ininterrompu de faits sociaux qui
vient s’attacher, s’entortiller, comme de la « barbe & papa », comme une
substance poisseuse a laquelle se collent sans cesse de nouveaux détails
biographiques. (Goffman, 1975, p. 74)

Ainsi, nous pouvons retenir que bien que I’identité est une construction individuelle,

propre a chaque individu, elle ne peut cependant ignorer la réalité concréte dans

laquelle I’individu vit et évolue.

L’un des éléments les plus fondamentaux qui a €té mis en avant jusqu’a présent est le
fait que I’identité de I’individu se présente sous de multiples facettes. Au lieu de
soutenir I’idée selon laquelle nous possédons différentes identités, nous préférerons
plutét de parler d’une identité aux multiples dimensions. En effet, cette formulation
nous parait plus judicieuse, étant donné que nous voulons mettre en avant ’aspect
processuel de I’identité et aborder I’individu comme le contenant d’un ensemble
d’identités diverses qui évoluent et qui se co-construisent sans interruption (Coutant,
2007). Dans ce contexte, il est intéressant de repenser a notre informateur I3 et
d’illustrer la multidimensionnalité de son identité : en effet, celui-ci se considére
comme un grand fan de sport et d’« Equipe Canada », mais est aussi parallélement

fervent souverainiste québécois.

L’exemple de notre informateur (Type 2, 112), qui grice a son rble en tant qu’arbitre
national de boxe a pu visiter les autres provinces du Canada, montre que le seul
élément pouvant influencer son identité politique est quand la passion sportive améne
a voyager et donc 4 s’ouvrir a d’autres lieux et cultures. Ce sont donc plutdt des
éléments propres aux expériences personnelles provoquées par le sport, qui viennent
non pas moduler une position politique, mais qui font en sorte que I’on puisse mieux

tolérer les positions politiques différentes.

Comme nous venons de le voir, I’individu est multidimensionnel et se présente sous

de multiples facettes qui s’activent selon les différents contextes (Lahire, 1999). Or,
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on peut relever une capacité d’influence inégale des dimensions identitaires de
I’individu les unes sur les autres. Ce n’est pas parce qu’une de ces facettes s’active
plus facilement dans un contexte donné que cela voudrait dire que les autres
disparaissent pour autant. Ainsi, le retour de nos informateurs invite a insister sur le
fait que ces différentes dimensions n’ont pas la méme capacité d’influencer les autres.
Ainsi, une opposition politique peut nous amener a faire des choix de consommation,
mais ’action de la sphére consumériste ne semble pas pour sa part avoir d’influence
continuelle sur la sphere politique. Les individus conservent donc bel et bien certaines

frontieres entre les dimensions consuméristes et politiques.

Ayant bien pris connaissance des différentes réappropriations que les individus ont
faites, nous nous demandons tout de méme ce que constitue ce « collectif » qui
semble malgré tout poindre dans les retours des informateurs. Ceci nous améne a
penser les sentiments collectifs autres que politiques. L’élément qui ressort le plus
dans le cas d’« Equipe Canada » est plutdt la passion partagée pour le sport et les
différentes occasions de sociabilités que le sport entraine. C’est grice a ce partage de
la passion pour le sport qu’« Equipe Canada » arrive a provoquer des sentiments
collectifs aupres de la population québécoise. Si nous insistons sur le fait qu’il s’agit
de sentiments collectifs et non politiques, c’est parce qu’en aucun cas « Equipe
Canada » n’arrive a créer un sentiment de collectivité, dite « nationale ». Cette
conclusion peut étre ramenée a ce que Schouten et McAlexander (1995) appelaient
une « sous-culture de consommation », soit I’idée selon laquelle les individus ne se
définissent pas selon les institutions sociales et politiques, mais plutdt en fonction de
leurs activités, de leurs préférences personnelles et de leurs relations avec d’autres

consommateurs.
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5.3. Les techniques pour gérer nos identités conflictuelles

¢

L’un des résultats intéressants de nos entrevues est d’avoir mis en lumiére ce que '
Lahire (1999) avait présent¢ comme « échappatoire » et que nous proposons
d’appeler la capacité a « créer des moments ». Dans le cadre des pratiques culturelles,
Lahire a déja soulevé le fait que les individus pluriels se retrouvaient nécessairement
confrontés a des situations de conflits entre leurs facettes identitaires. Il souligne que
ces conflits sont d’autant plus difficiles a gérer si nous sommes engagés fortement
dans ces facettes. Ainsi, en rapport avec les différents degrés d’engagement qui font
en sorte que I’on est plus ou moins orthodoxe dans nos actions, nous pouvons définir
cette « capacité a créer des moments » comme suit : la capacité que les individus
possedent, dans le cas d’engagements trés forts et trés contradictoires en méme
temps, de créer des contextes temporaires dans lesquels un de ces engagements peut

&tre mis entre parenthéses.

Cette définition entend décrire les pratiques de consommation en reposant sur les
travaux de la sociologie des pratiques culturelles. Un intérét de ce mémoire était donc
de vouloir faire un rapprochement entre la consommation et la richesse théorique

produite par la sociologie pour analyser les pratiques culturelles.

Nos informateurs du Type I et Type 2 s’affirment en entretien pour le mouvement
souverainiste québécois et rejettent I’image d’un Canada uni. De méme ils tombent
tous d’accord & ne pas vouloir se considérer comme Canadien et ne voudront donc
jamais s’afficher aux couleurs canadiennes. Et pourtant quand il est question des Jeux
olympiques et du sport en général, ils porteront avec fierté leurs mitaines et chandails
a Deffigie de la feuille d’érable tout comme ils ajouteront a leur photo de profil

Facebook un drapeau canadien.
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Cette attitude illustre bien la logique de la consommation et 1’apparente incohérence
dans le pratique des individus. S’il est vrai qu’il y a des normes associées a des
communautés d’appartenance face auxquelles les individus doivent se positionner,
cela n’empéche pas pour autant qu’a [D’intérieur de chaque communauté
d’appartenance il peut y avoir des dissonances qui résultent dans des actions, souvent

jugées non légitimes.

Alors que Goffman souligne que ces variations ne posent la plupart de temps pas de
probléme, dans la mesure ol les individus agissent différemment devant des

audiences différentes, Foucault définit cette pluralité comme suit 17,

C’est une forme, et cette forme n’est pas partout ni toujours identique a elle-
méme. Vous n’avez pas & vous-méme le méme type de rapport lorsque vous
vous constituez comme sujet politique qui va voter ou qui prend la parole dans
une assemblée et lorsque vous cherchez a réaliser votre désir dans une relation
sexuelle. Il y a sans doute des rapports et des interférences entre ces différentes
formes du sujet, mais on n’est pas en présence du méme type de sujet. Dans
chaque cas, on joue, on établit & soi-méme des formes de rapports différentes.
(Foucault, 2001, p. 718)

Méme si nous savons désormais que les individus se comportent différemment selon
les situations dans lesquelles ils se trouvent, il reste néanmoins important de
s’intéresser a ce rapport détaché qu’ils mettent en place pour légitimer leurs actions.
Souvent, nos informateurs ont adapté une approche de la « séparation des réles selon
les contextes » (Goffman, 1973 ; cit¢ dans Coutant et Stenger, 2010, p.9) en
expliquant que « ce n’est pas parce que je mets des mitaines “Equipe Canada” pour
aller voir une compétition de ski, que je ne peux pas voter pour I’'indépendance du

Québec ».

ol Lahire (2001) rejoint Foucault dans cette pensée avec sa définition de I’« homme pluriel ».

L’étre humain selon Lahire, est « une feuille froissée intégrant toutes les dimensions de la société dans
laquelle il vit (économique, politique, sociale, culturelle historique). L’individu serait donc le simple
contenant d’une feuille froissée ayant incorporé des éléments des différentes dimensions du social. »
(Coutant, 2007, p. 383)
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Cette démarche est en effet trés fréquente en ce qui concerne les pratiques culturelles
jugées non légitimes et aboutit souvent a ce que Lahire nomme un «regard
louvoyant » sur ses propres pratiques (Lahire, 2004). 1l faut donc comprendre que
selon le contexte, les différents niveaux d’investissement des individus peuvent
varier. Ce conflit d’identités dans lequel les individus peuvent se trouver améne alors
a l’autoréflexivité et & un certain « regard louvoyant ». Ainsi le modéle-jauge du
consommateur sera modulé pour faire en sorte de mettre entre parenthéses pour un

certain temps le fort investissement dans la communauté d’appartenance séparatiste.

Traditionnellement, on considére que nous pouvons d'autant plus déconnecter une

facette de nos engagements des autres que nous sommes peu impliqués.

- engagement dans une communauté d’appartenance +

+ capacité 4 se déconnecter des normes préconisées -
' par la communauté d’appartenance

Figure 4 : La capacité a se déconnecter des normes préconisées par une
communauté d’appartenance.

Or, nos résultats de recherche nous aménent a identifier une nouvelle forme de
stratégie identitaire: en effet, le schéma ci-dessus part du principe que certains
engagements vont étre plus forts et d'autres moins. Mais que se passe-t-il lorsque

plusieurs engagements sont également forts mais contradictoires ?

Si nous voulons essayer de résumer et de généraliser ce que nous avons appris a
propos des identités conflictuelles de nos informateurs, nous pouvons dire que plus
on est fan de sport, plus on peut considérer le monde sportif comme un phénoméne a

part.

Quand les personnes sont trés engagées, mais qu'en méme temps elles ont des forts

investissements paralléles contradictoires nous avons pu observer qu'elles étaient
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capables de créer des moments dé corrélés du reste de leurs engagements. C’est ce

que nous avons appelé la capacité « a créer des moments ».

- engagement dans le sport +

et T e e Tifm st ey ey 1w R e N

capacité 4 déconnecter le sport des autres facettes
identitaires

Figure 5 : La capacité a créer des moments dans le cas d’ « Equipe Canada ».

Pour arriver & vivre cette contradiction, les informateurs ont réussi a allier leur
investissement sportif fort a une forte capacité de dé corrélation (comparé a la figure
4, les fleches de ce deuxiéme schéma sont dans le méme sens). Or, cela ne peut
marcher & long terme et c'est donc au sein de moments ponctuels que cette inversion
est possible (d’ ol la raison pour laquelle nous avons décidé de placer la fléche du bas

dans une « bulle »).

En effet, les propos de nos informateurs ont bien démontrés que ce n’est pas parce
que I’on est défiant envers I’image du Canada sur le plan politique que I’on ne peut
pas encourager « Equipe Canada » (et cela indépendamment du degré d’engagement
de la personne dans sa communauté d’appartenance. politique). Au lieu d’une
situation de conflits identitaires, les individus arrivent a créer une situation de
« pause » : la passion pour le sport met en quelque sorte en pause I’investissement

politique souverainiste.

Norbert Elias (1991) a bien démontré que les individus étaient liés les uns aux autres.
Ainsi, il avance que les individus ont besoin du regard d’autrui pour pouvoir

construire une image de soi. Ce regard d’autrui est considéré comme un processus
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externe au sujet, nécessaire afin de pouvoir construire une identité personnelle.
« Unus et multi in me » peut se traduire par « un je suis et des multitudes sont en
moi ». Le but de cette phrase, exprimée a I’époque par Zénon d’Elée, un condisciple
du philosophe grec Parménide, était d’insister sur les paradoxes dans le mouvement
et ne visait pas forcément a expliquer I’lhomme. Or, Paul Ricceur (1998) poursuit cet
axiome pour pouvoir définir son concept du « Soi-méme », tout en insistant sur le fait
que le terme « identité » désigne deux réalités différentes. Il distingue ainsi d’un coté
I’identité comme mémeté (latin : idem), de I’autre I’identité comme ipséité (latin :
ipse). Les deux réalités apparemment opposées du propre et du semblable sont
inséparables I’une de I’autre et permettent donc de faire référence en permanence a
’autre ; « I’Autre n’est pas seulement la contrepartie du Méme, mais appartient a la
constitution intime de son sens » (Ricceur, 1998, p. 380). En analysant ces rapports
entre identité et altérité, nous pouvons donc affirmer que notre esprit est semblable &
une scéne de théatre (Benoit, 2008). La métaphore théétrgle de Goffman (1973 ; cité
dans Heilbrunn, 2015) prend ainsi tout son sens : 1’identité des individus correspond a
une présentation de soi dans les interactions sociales avec autrui et se construit grace

a la capacité de se mettre en récit a travers des choix de consommation.

L’exemple de notre informateur 111 (Type I) qui a porté des mitaines d’« Equipe
Canada » tout I’hiver pour la raison apparente que c’était son ami qui les lui avait
offertes fait preuve de ce role d’autrui dans la construction de 1’identité individuelle.
De plus, ces propos (« [...] j’allais pas les jeter », « C’était quand méme un cadeau,
tsé ») mettent bien en ceuvre cette scéne de théitre ou des éléments de notre
personnalité entrent et sortent, se discutent et s’affrontent, puis finissent par se
confondre (Heilbrunn, 2015). Comme nous I’avons vu, |’important est que le
consommateur est capable de créer des moments et de se trouver un contexte
temporaire dans lequel il est capable de porter des mitaines rouges et blanches sans se

trouver en conflit avec un autre fort engagement qu’il poursuit en temps normal.



CONCLUSION

Le but de ce mémoire de recherche était avant tout de mettre en lumiére le lien que
les Québécois nouent avec la marque « Equipe Canada ». En analysant 4 la fois les
stratégies de communication du Comité olympique canadien, tout comme les
habitudes de consommation des amateurs québécois, nous nous sommes basés sur les
traditions de I’interactionnisme symbolique, selon lesquelles il existe d’étroits liens

entre la société et la construction d’identité personnelle.

Adoptant une approche constructiviste, nous nous sommes donc intéressés aux
significations que les Québécois donnent 4 la marque « Equipe Canada ». A cet effet,
rappelons la question de recherche : Que peut représenter pour les Québécois le fait

d’apprécier la marque « Equipe Canada » ?

Afin de mieux circonscrire la dimension communicationnelle dans cette question
principale, nous avons aussi décidé d’ajouter la sous-question suivante : Est-ce que la
stratégie du C.0O.C. de vouloir jouer sur le sentiment national trouve un écho dans le

gout des Québécois pour cette marque ?

Par I’entremise d’entretiens compréhensifs, nous avons interrogé nos informateurs sur
des sujets aussi généraux que le sport ou les Jeux olympiques, mais aussi sur des
thématiques plus spécifiques comme leurs appropriations de la marque « Equipe
Canada », leurs habitudes de consommation numériques, ou leur positionnement

politique.

Il en ressort qu’« Equipe Canada » est un phénoméne appréhendé de différentes
manieres. Tandis que les uns voient en « Equipe Canada » une source d’information
spécialisée qui leur permet de pallier le manque de couverture sportive des médias

traditionnels, d’autres vont affirmer que ce n’est rien d’autre qu’une marque
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commerciale 4 but lucratif. Mais avant tout, il faut remarquer que si « Equipe
Canada » est aujourd’hui appréciée par les Québécois, c’est pour ce a quoi la marque
s’attache, une équipe sportive nationale, et non pas pour ses propres discours. Si les
consommateurs ont beaucoup d’interactions avec elle, c’est parce qu’elle s’est fait

approprier, notamment comme média d’information sportive.

Nous pouvons donc conclure en affirmant que les consommateurs sont conscients
qu’il y a une multitude d’éléments en rapport avec une marque. De plus ils sont
éveillés au fait que chacun de ces éléments peut constituer une raison a part pour
laquelle on apprécierait la marque en question. Ainsi I’attrait pour la marque repose
plutét sur un fort engouement envers les manifestations sportives et a I’admiration qui

peut étre ressentie pour les athlétes olympiques canadiens.

Si on se questionne sur le fait que le C.O.C. joue sur le sentiment national pour
promouvoir sa marque, nous avons pu voir que les individus conservent certaines
frontiéres entre les domaines politiques, sportifs et consuméristes. Ainsi, on peut tout
a fait s’imaginer un Québécois de conviction politique séparatiste s’associer aux
médailles des athlétes canadiens et cela malgré I’aspect « canadien » présent dans le
discours commercial d’« Equipe Canada ». En effet, I’identité politique est trés peu
influencée par le gout ou le dégout pour « Equipe Canada » et méme par la passion

pour le sport en général.

Toutefois des identités conflictuelles peuvent étre activées lorsque le consommateur
est confronté a deux investissements tres forts dans des communautés d’appartenance
a priori opposées. Il faut donc noter que selon le contexte, les différents niveaux
d’investissement peuvent varier et mener a ce que I’individu prenne temporairement
de la distance par rapport & une de ces communautés d’appartenance. De méme, il
peut arriver que I’on voie des gens affirmant ne pas arriver & s’identifier au pays
canadien, changer leur photo de profil sur Facebook pour un drapeau canadien. Cette

attitude qui peut sembler paradoxale met notamment en ceuvre la modulation du
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modele-jauge du consommateur. Ainsi, la « capacité de créer des moments » permet
aux individus de mettre entre parenthéses leur fort investissement dans la
{

communauté d’appartenance souverainiste au bénéfice de leur passion pour le sport.

Pour conclure ce travail de recherche, il reste néanmoins important d’insister sur
quelques limites de notre travail ainsi que de présenter certaines pistes d’analyses qui

nous semblent intéressantes a creuser a I’avenir.

Si ce mémoire s’est donné un objectif de compréhension, nous imaginons qu’il serait
intéressant de vérifier quantitativement ces clés de compréhension mises a jour dans

d’autres recherches.

Dés lors que nous nous situons dans le compréhensif et non dans une méthode de
mesure, de nombreux autres critéres auraient pu évidemment étre pris en compte.
Etant conscients de cette complexité du phénomeéne social en question, nous
imaginons que d’autres angles d’analyse méritent d’étre creusés: l’engagement
politique en rapport avec les enjeux des dissemblances culturelles canad.iennes, tout
comme le réle médiatique des marques et son influence sur le consommateur
pourraient étre deux de nombreuses autres pistes auxquelles des chercheurs
pourraient s’intéresser et que nous avons laissées de c6té faute de place. En effet, un
travail de recherche axé sur les sciences politiques et analysant les différentes
circulations sociales en rapport avec les différences culturelles canadiennes serait une
piste intéressante & envisager. De méme pour le role médiatique des marques :
comme nous l’avons vu, [’accident prend une place importante dans les
déterminations de la consommation et il serait donc intéressant de se pencher
davantage sur I’importance de ce réle. Le cas d’« Equipe Canada » a montré a quel
point le role médiatique de cette marque a pu avoir une influence sur les choix du

consommateur, et surtout aussi sur ses habitudes de consommation, alors qu’a la base

ce n’était aucunement un role étudié par les marketeurs de la marque. Repenser les
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marques par le rdle qu’elles prennent dans le discours médiatique serait donc une

fagon de répondre a ce questionnement peu traité dans la recherche scientifique.

Finalement nous devons noter que pour des raisons de simplification, nous nous
sommes uniquement intéressés aux deux pdles extrémes du rapport des Québécois au
Canada : ceux se considérant comme Québécois et ceux se considérant comme
Canadien. Comme postulé auparavant, nous n’avons pas souhaité adresser la
question, certainement légitime sur le plan politique, de déterminer si toute personne
qui habite le Québec devait €tre considérée comme Québécoise ou pas. En suivant la
théorie du constructivisme social de Berger et Luckmann (1966), nous avons décidé
de ne pas vouloir retenir les nouveaux immigrés pour notre étude, puisqu’ils n’ont pas
intégré dans leur socialisation primaire tous les éléments culturels faisant de I’identité
nationale une problématique complexe pour un Québécois. Toutefois conscients que
la province du Québec est I’une des provinces canadiennes les plus multiculturelles,
nous pensons qu’il serait tout de méme intéressant de prolonger cette recherche en
prenant en compte d’autres types de citoyens québécois tout en veillant 4 un devis
méthodologique irréprochable : il s’agit la notamment de citoyens naturalisés
canadiens, d’individus issus de familles immigrées, tout comme des Québécois

anglophones.
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¢

Nous vous saurions gré de lire ce qui suit et de remplir ce questionnaire trés bref qui
ne vous prendra que deux minutes.

Le présent formulaire a pour but d’en apprendre davantage sur votre intérét envers la
marque « Equipe Canada» du Comité olympique canadien. Les informations
recueillies dans ce questionnaire serviront a sélectionner les personnes qui feront
partie d’une recherche réalisée au sein du Département de communication sociale et
publique de I’Université du Québec & Montréal (UQAM). Cette étude a pour but
d’analyser le role que joue la stratégie de communication d’une telle marque.

Au cas ol vous seriez sélectionné(e), il est important de prendre note que vous devrez
étre disponible au mois de février afin de me rencontrer pour une entrevue.
L’entretien pourra se dérouler chez vous ou dans un lieu vous convenant davantage.
Lors de cet entretien, qui durera maximum 60 minutes, vous engagez une
conversation avec moi, afin que je puisse apprendre davantage sur vos habitudes de
consommation de la marque « Equipe Canada », ainsi que sur vos convictions et
positions personnelles en matiére de votre sentiment national.

Sachez que votre nom ne sera jamais mentionné publiquement.

Je vous prierai de répondre le plus honnétement possible & ce questionnaire pour ne
pas fausser les données qui seront recueillies.

Etudiant-chercheur Eric Aach
Etudiant 4 la maitrise en communication
aach.eric_fabrice@courrier.uqam.ca
514 569 3594

Directeur de recherche Alexandre Coutant
Professeur en communication publicitaire
coutant.alexandre@uqam.ca

Université affiliée Université du Québec 2 Montréal (UQAM)
Faculté de communication
Département de communication sociale et publique



Prénoms :

Nom de famille :

Est-ce que je peux vous appeler
par votre prénom ?

Sexe :
Citoyenneté :

Est-ce que vous étes nés au
Québec ?

Depuis quand habitez-vous au
Québec ?

Adresse courriel :
Numéro de cellulaire :
Moyen de communication
préférée :

Ville de résidence :

Question 1

Etes-vous abonnés a une ou
plusieurs des pages suivantes
sur les réseaux sociaux ?

Question 2

Avez-vous déja acheté un des
produits de la collection de
I’Equipe canadienne (mitaines,
chandails, sweat-shirts, etc.) ?

Question 3

Etes-vous déja entré en contact
avec la marque « Equipe
Canada » d’une autre fagon ?

89

O Oui
0 Non

[0 Masculin O Féminin

[0 Canadienne [ autres

[0 Oui
[0 Non

ans
O Courriel

(0 Téléphone

O Facebook : Team Canada/Equipe Canada (@teamcanada)

O Twitter : Equipe Canada (@OlympiqueCanada)
O Twitter : Team Canada (@TeamCanada)
O Instagram : teamcanada (@teamcanada)
O YouTube : Team Canada/Equipe Canada

0 Oui
[0 Non




Question 4
Etes-vous amateur de sports ?

Question 5

Est-ce que vous vous
considérez plut6t comme
Québécois ou Canadien ?

00 Oui [ Non

[0 Québécois
[0 Canadien
[ Je préfére ne pas répondre a cette question.

90



ANNEXE B

FORMULAIRE DE CONSENTEMENT
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Titre du projet de recherche

L’incidence d’une stratégie de communication sur le sentiment d’appartenance a
I’identité nationale : étude de la marque « Equipe Canada » du Comité olympique
canadien et de la société québécoise.

Etudiant-chercheur

Eric Aach
Etudiant-chercheur a la maitrise en communication

Courriel : aach.eric_fabrice@courrier.uqam.ca
Tél. : 514 569 3594

- Direction de recherche

Alexandre Coutant

Professeur au Département de communication sociale et publique de la Faculté de
communication

Courriel : coutant.alexandre@uqam.ca

Tél. : 514 987 3000 poste 6717

Préambule

Nous vous demandons de participer & un projet de recherche qui implique une
rencontre pour une entrevue audio de maximum 60 minutes. Avant d’accepter de
participer a ce projet de recherche, veuillez prendre le temps de comprendre et de
considérer attentivement les renseignements qui suivent.

Ce formulaire de consentement vous explique le but de cette étude, les procédures, les
avantages, les risques et inconvénients, de méme que les personnes avec qui
communiquer au besoin.

Le présent formulaire de consentement peut contenir des mots que vous ne
comprenez pas. Nous vous invitons & poser toutes les questions que vous jugerez
utiles.

Description du projet et de ses objectifs

Le but de ce mémoire de recherche sera de comprendre le lien que les Québécois
appréciant « Equipe Canada » nouent avec cette marque. Ainsi cette recherche
constitue une opportunité pour le milieu du marketing du sport de mieux comprendre
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la circulation sociale des efforts effectués par les fédérations sportives pour
développer un « branding » et réunir une nation autour d’un mouvement sportif ou un
événement sportif majeur. Ce pro_jet se déroule de septembre 2016 & juin 2017 et
aboutira dans la rédaction d’un mémosire, présenté comme exigence particlle de la
maitrise en communication.

Nature et durée de votre participation

Vous participez & un entretien audio qui durera maximum 60 minutes. Celui-ci se
déroulera chez vous ou dans un lieu vous convenant davantage dans les environs de
Montréal. Lors de cet entretien, vous engagerez une conversation avec 1’étudiant-
chercheur, autour de votre perception de la marque « Equipe Canada ». Les questions
porteront sur votre intérét pour le sport, sur le rapport entre le mouvement olympique,
la marque « Equipe Canada », le fait de consommer cette marque olympique et ce que
cela représente pour vous en tant que Québécois. Afin de faciliter le travail des
chercheurs, il y aura un enregistrement audio de [’entretien. Des extraits des
entrevues pourraient étre utilisés sans relecture au préalable.

Avantages liés a la participation

Vous ne retirerez personnellement pas d’avantages a participer a cette étude.
Toutefois, vous aurez contribué a ’avancement de la science.

Risques liés a la participation

En principe, aucun risque et avantage ne sont liés a la participation a cette recherche.

Confidentialité

Vos informations personnelles ne seront connues que des chercheurs et ne seront pas
dévoilées lors de la diffusion des résultats. Les entrevues transcrites seront
numérotées et seuls les chercheurs auront la liste des participants et du numéro qui
leur aura été attribué. Les enregistrements seront détruits dés qu’ils auront été
transcrits et tous les documents relatifs & votre entrevue seront conservés sous clé
durant la durée de I’étude. L’ensemble des documents sera détruit cinq ans aprés la
derniére communication scientifique.

>
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Participation volontaire et retrait

.Votre participation est entiérement libre et volontaire. Vous pouvez refuser d’y
participer ou vous retirer en tout temps sans devoir justifier votre décision. Si vous
décidez de vous retirer de [’étude, vous n’avez qu’a aviser 1’étudiant chercheur Eric
Aach verbalement ; toutes les données vous concernant seront détruites.

Indemnité compensatoire

Aucune indemnité compensatoire n’est prévue.

Des questions sur le projet ?

Pour toute question additionnelle sur le projet et sur votre participation vous pouvez
communiquer avec les responsables du projet: Eric Aach,
aach.eric_fabrice@courrier.ugam.ca, 514 569 3594 ou Alexandre Coutant,
coutant.alexandre@uqgam.ca, 514 987 3000 poste 6717

Des questions sur vos droits ? Le Comité d’éthique de la recherche pour les projets
étudiants impliquant des étres humains (CERPE) a approuvé le projet de recherche
auquel vous allez participer. Pour des informations concernant les responsabilités de
I’équipe de recherche sur le plan de I’éthique de la recherche avec des étres humains
ou pour formuler une plainte, vous pouvez contacter la coordination du CERPE en
mentionnant le numéro du certificat émis #1648: Caroline Vrignaud,
vrignaud.caroline@uqgam.ca, 514.987 3000 poste 1200

Remerciements

Votre collaboration est essenticlle 4 la réalisation de notre projet et I’équipe de
recherche tient & vous en remercier.

Consentement

Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et I’ampleur de ma
participation, ainsi que les risques et les inconvénients auxquels je m’expose tels que
présentés dans le présent formulaire. J’ai eu I’occasion de poser toutes les questions
concernant les différents aspects de I’étude et de recevoir des réponses 4 ma
satisfaction.
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Je, soussigné(e), accepte volontairement de participer a cette étude. Je peux me retirer
en tout temps sans préjudice d’aucune sorte. Je certifie qu’on m’a laissé le temps
voulu pour prendre ma décision.

Une copie signée de ce formulaire d’information et de consentement doit m’étre
remise.

Prénom Nom

Signature

Date

Engagement du chercheur

Je, soussigné certifie

(a) avoir expliqué au signataire les termes du présent formulaire ;

(b) avoir répondu aux questions qu’il m’a posées a cet égard ;

(c) lui avoir clairement indiqué qu’il reste, a tout moment, libre de mettre un terme a
sa participation au projet de recherche décrit ci-dessus ;

(d) que je lui remettrai une copie signée et datée du présent formulaire.

Prénom Nom

Signature

Date
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GRILLE THEMATIQUE
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Phases Thématiques Objectifs et éléments Questions
théoriques

1 N/A briser la glace, gagner la Bréve présentation de I’interlocuteur et du chercheur
confiance de I’interlocuteur, Présentation des objectifs généraux du mémoire (sans entrer dans les détails)
faire en sorte qu’il se sent &
’aise

2 Sport en général briser la glace, aborder un sujet Etes-vous fan de sport ?
de discussion simple, apprendre = Est-ce que vous vous intéressez au sport en général, méme en dehors des JO ?
sur ses habitudes de *  Qu’est-ce qui vous plait dans le sport ?

3 Jeux olympiques et consommation, apprendre sur Cet été il y avait les JO. Vous les avez suivi ?

I’équipe olympique
canadienne

son intérét pour le sport

habitudes de consommation,
degré d’engagement,
valorisation de ses actions par
son environnement proche,
interactions sociales, fierté et
identité nationale, identification
avec I’objet de la marque

=  Vous les avez suivi beaucoup ? Comment ?

=  Qu’est-ce que vous en pensez de la couverture médiatique ici au Canada ?
o  A-t-elle été a la hauteur ? Faudrait-il mettre nos athlétes plus de I’avant ?

Est-ce que vous vous étes intéressé aux JO en général ou plus précisément a I’équipe

canadienne ?

= A toute I’équipe canadienne ou seulement 4 quelques sportifs ou sports ? Pourquoi ?
Lesquels ?

= Qu’est-ce que cela vous fait ? Est-ce que vous étes fiers des résultats des sportifs
canadiens ?

Suite aux performances des athlétes canadiens lors des JO 2016 (p.ex. : médailles d’Andre De

Grasse 100 m & 200 m), est-ce que vous avez publié des statuts sur les réseaux sociaux ?

= Pour quelles raisons avez-vous publi€ un tel statut ?

=  Avez-vous ajouté une photo a votre statut ? Laquelle ? Pourquoi ?

= Est-ce que d’autres personnes dans votre réseau ont réagi (Like, Share, Comment) sur
votre post ?

= Comment vous vous étes sentis quand quelqu’un réagissait sur votre post ?
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apprendre sur son
positionnement, valeur
symbolique d’une marque,
discours d’une marque, discours
publicitaire

Selon vous, c’est quoi I'image ou la vidéo marquant de ces Jeux ? Vous avez des souvenirs de

contenus précis ?

Est-ce que vous vous rappelez d’une publicité en particulier en rapport avec les JO 2016 ?

Laquelle ?

= Qu’est-ce qu’elle mettait de I’avant (le sport, les athlétes, le Canada, etc.) ?

= Qui était I’annonceur ?

*  Quel était votre sentiment général envers cette publicité ? Est-ce ce que cela vous parlait ?
Vous vous étes sentis interpelés ?

Marque « Equipe
Canada »

habitudes de consommation,
degré d’engagement, expérience
consommatrice, interactions
sociales, expérience de la
marque

habitudes de consommation,
degré d’engagement,
motivations de consommation,
valeur symbolique de la marque,
identification avec la marque ou
son objet, construction de sens

Est-ce que vous avez déja fréquenté un match ou une compétition internationale de 1’équipe
canadienne (contre une autre équipe nationale) ?

*  FEtait-ce avec des amis ou votre famille ?

=  Pourquoi avez-vous atteint cet événement ?

= Quelle était ’lambiance ? Décrivez votre expérience.

Est-ce que vous pensez que vous allez assister prochainement & un autre match de I’« Equipe
Canada » ?

Pourquoi étes-vous abonnées aux pages d’« Equipe Canada » sur les réseaux sociaux ?
(rebondir sur les réponses)

=  Est-ce que vous suivez ces pages pour suivre I’actualité sportive et pour vous informer ?
=  Est-ce que vous suivez ces pages pour soutenir I’équipe canadienne ?
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habitudes de consommation,
degré d’engagement,
motivations de consommation,
valeur symbolique de la marque,
identification avec la marque ou
son objet, construction de sens,
valorisation de ses actions par
son environnement proche,
interactions sociales, fierté et
identité nationale

Avez-vous ajouté un filtre avec le drapeau canadien et la mention « Rio 2016 » sur votre photo
de profil Facebook ?
=  Sioui, pourquoi ?
=  Sinon, pourquoi ?
Est-ce que vous avez regardé une des nombreuses vidéos « Live » sur le compte Facebook
d « Equipe Canada » lors des JO de Rio ?
Pourquoi en avez-vous regardées ?
»  Lesquelles avez-vous regardées ? Ceux des athlétes célébres ? Ceux des sportifs que vous
connaissiez ? Ceux des sportifs de votre région/province ?
*  Avez-vous « aimé », « commenté » ou « partagé » une telle vidéo ?
o Si oui, pourquoi ?
o Sinon, pourquoi ?

motivations de consommation,
expérience de la marque, valeur
symbolique de la marque,
identification avec la marque,
valorisation de ses actions par
son environnement proche,
construction de sens, sentiment
d’appartenance a une
communauté, sous-culture de
consommation

Pour quelles raisons est-ce que vous avez acheté un élément de la collection olympique ?

= Est-ce que vous la portiez pour montrer votre soutien a I’équipe olympique ? Est-ce que
vous feriez un lien avec votre sentiment de fierté nationale, ou pas ? Est-ce que vous la
trouvez belle la collection ? Est-ce que ce sont des produits de bonne qualité ?

=  Est-ce que vous connaissez d’autres gens qui en ont acheté ?

= A quelles occasions et oli portez-vous la collection olympique ? Pourquoi ?

= Etes-vous satisfaits avec vos produits ? Est-ce que vous allez en racheter ?

Est-ce que vous vous sentez proche des autres gens qui portent la collection olympique ou qui

aiment cette marque 7

= Est-ce que vous pensez que ce sont des gens similaires a vous ?

storytelling, valeur symbolique
de la marque, esprit de
communauté, identité nationale

montrer le spot publicitaire « Sang-froid » a Iinterlocuteur (bit.ly/236U3in)
Qu’est-ce qui vous vient a I’esprit en regardant ce spot ?

=  Avez-vous déja vu cette publicité ? -

=  Est-ce ce que vous vous sentez interpelés ?

=  Est-ce qu’un tel message vous inspire ?
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Si je vous dis que la mission du C.0.C. est d’« inspirer tous les Canadiens et Canadiennes par

la force du sport » et « en racontant I’histoire de nos athlétes ». Vous en pensez quoi ?

= Le sport vous inspire ? Le Canada vous inspire ? « Equipe Canada » vous inspire ?
Pourquoi ?

Le sport ne vous inspire pas ? Le Canada ne vous inspire pas ? « Equipe Canada ne vous

inspire pas ? Pourquoi ?

Sentiment national

sentiment d’appartenance & une
communauté, identité nationale,
identité personnelle

En tant que Québécois est-ce que vous vous estimez différents ?
*  En quoi un Québécois différe-t-il des citoyens des autres provinces ?
= Etvous ? Vous vous considérez plutdt Québécois ou Canadien ?
o Pourquoi ?
=  Vous avez depuis toujours pensé comme ¢a ?
*  Qu’est-ce qui a fait évoluer votre opinion ?
En quoi la marque « Equipe Canada » influence-t-¢lle votre sentiment d’appartenance au
Canada ?




ANNEXE D

RETRANSCRIPTION INTEGRALE DES ENTREVUES
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Convention et légende des annotations

(pause) : I’informateur fait une petite pause avant de répondre ou de continuer a
parler .
(pause pause) : I’informateur fait une grande pause avant de répondre ou de continuer
a parler

(pause pause pause) : I’'informateur fait une treés grande pause avant de répondre ou
de continuer a parler

(ehm) : petite hésitation et/ou temps de réflexion
(ehm ehm) : grande hésitation et/ou long temps de réflexion
(ehm ehm ehm) : trés grande hésitation et/ou tres long temps de réflexion

(haha) : petit rire
(haha haha) : grand rire
(haha haha haha) : tres grand rire

(ironie) Xxxx (ironie) : la phrase xxxx a été dite d’un ton ironique

/xxxx/ : commentaires personnels quand la retranscription intégrale ne permettait pas
de tout comprendre
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Informateur 1 (Type 4)
Eric Aach (EA) : Toi t’es toi-méme un grand fan de sports ?

Informateur 1 (I1) : Oui, bein moi j’ai commencé tout jeune. Ca a surtout été le
hockey que j’ai pratiqué longtemps. Mais j’ai touché autant au tennis (ehm) j’ai joué
au tennis. L’été j’ai joué au baseball (ehm) soccer un peu aussi. C’est les sports que
Jj’ai le plus pratiqué. Basket aussi. (ehm ehm) Mais tsé je m’intéresse a tout. Autant a
la Formulel, un peu moins les derniéres années, mais c’est un sport que je regardais
aussi. Fait que je suis vraiment diversifi€ en terme de sports 1a. Ts€. Je suis curieux la.

EA : Tu les as tous pratiqués un peu ou.../il me coupe la parole/

I1 : Mouais. J’ai fait une couple de fois du ski alpin, du patin a roulettes. Je touche un
peu a tout finalement sans vraiment le pratiquer réguliérement. Ouais c’est ¢a.

EA : C’est quoi finalement qui te plait tellement dans le sport ?

I1: C’est le coté liberté, le coté aventure, le c6té adrénaline, surtout. C’est vraiment le
cOté que ¢a apporte (ehm) autant sur le mental, oui ! Ca a un effet sur le mental. Mais
(ehm) c’est vraiment que ¢a te sort de ton quotidien, de tes tracas quotidiens.

EA : Surtout quand tu pratiques le sport. Mais quand tu le regardes a la télévision... /il
me coupe la parole/

I1 : Ca aussi je te dirais. Quand je regarde le sport a la télévision, c’est un moment
que j’apprécie. Pour moi c’est un moment ol je regarde le sport a la télévision, ¢a fait
quand méme I’effet. Pas le méme que quand je le pratique, ¢a c’est siir 1a. Mais pour
moi c’est quelque chose de quotidien, je suis méme dans un pool de hockey tsé. Je
suis ¢a quand méme régulié¢rement la.

EA : Les Jeux olympiques c¢’est un moment plus spécial pour toi, j’imagine.

I1 : Ouais, y a pleins de sports en méme temps c’est siir que c’est le fun. Jeux d’été,
Jeux d’hiver j’ai peut étre un peu plus d’intérét pour les sports d’hiver étant donné de
ce qu’on est au niveau du pays, de tout ¢a. Y a plus de sports d’hiver ‘qui sont
populaires ici. Mais quand méme, oui c’est un deux semaines intensif 13 ol je regarde
plus la télévision.

EA : Oui donc j’imagine 1’ao(it dernier tu as passé un peu plus de temps devant la
télévision que d’habitude.
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I1 : Pour les derniers Jeux d’été, c’est slir que oui. Pour les sports ol y avait des
Québécois. Ou méme des Canadiens. Mouais, je dirais des Canadiens. Des sports ou
y avait surtout des Canadiens, que je portais un intérét particulier. Les sports ou il n’y
avait pas des Canadiens, & part si c’était un sport qui m’intéressait vraiment je ne
regardais pas vraiment ¢a. .

EA : Tu les as suivis a la télé ?

I1 : Oui surtout a la télé. Oui, oui. Ca arrivait peut-€tre une ou deux fois que j’allais
dans un café ou y avait pleins de télés. -
EA : T’as pu regarder toutes les compétitions que tu voulais ?

I1 : Je regardais surtout le plongeon parce que j’étais aux études avec Roseline Filion
qui a rapporté une médaille de bronze. Fait que c’est sir que le plongeon j’avais un
intérét particulier. Puis qu’est-ce que j’ai regardé d’autre ? Oui, le saut 3 la perche,
j’ai regardé c¢a. J’ai trouvé ca intéressant. Ensuite, oui, le 100 m c’est quelque chose
de tellement remarquable. Et puis une couple d’autres trucs. J’ai regardé pas tous les
sports 13, mais quand méme.

EA : Qu’est-ce que t’as justement pensé de la couverture médiatique ? Tu penses que
les médias auraient diit mettre plus en avant les athlétes ?

I1 : Les deriers Jeux olympiques d’été, j’ai trouvé que la couverture médiatique
(pause) je sais pas si c’est moi, ou c’est parce que j’ai un enfant que je regarde peut-
étre moins la télé. Mais j’ai pas trouvé qu’il y avait une vraie emphase sur le c6té
publicitaire, marketing. Peut-étre que ce c6té-1a était un peu déficient cette année-ci.
Tsé, oui on savait qu’il y avait des Jeux olympiques, mais ce n’était pas la folie.

EA : Oui, tu veux dire que quelqu’un qui ne s’intéresse pas forcément a ¢a n’aurait
pas été au courant de ces Jeux.

I1: Oui c’est ¢a. Si c’est pas quelqu’un qui écoute le sport ou qui s’intéresse un
moindrement au sport. A part la publicit¢ de McDonald (haha haha). Qui
commandite a peu prés tous les Jeux. Excusez, j’ai dit McDonald. (haha haha haha)

EA : Tu disais que tu t’intéressais surtout aux athlétes québécois et canadiens... /il me
coupe la parole/

I1 : Bein oui c’est siir que les grands athlétes américains la, comme le nageur Michael
Phelps ou encore Usain Bolt, je les regarde, mais sinon c’est surtout nos athlétes
d’ici.
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EA : Oui, puis en regardant Usain Bolt, t’as quand méme aussi pu voir la superbe
prestation d’Andre de Grasse.

[1 : Mais oui, exactement. Ca a fait connaitre Andre de Grasse aussi tsé. Avant les
Jeux il était connu un peu, mais pas tant que ¢a. Mais 1a on a pu le découvrir plus.

EA : Oui, 12 on peut dire que c’est devenu une star.

[1 : C’est devenu une star, ouais. Mais 1a encore, on ne le voit nulle part. Tsé, je lis
quand méme des magazines, j’écoute la télévision. Mais je peux pas dire que je I’ai
vu dans des publicités ou que je I’ai vu associé a des produits. A part peut-étre des
gens qui sont spécialisés dans des souliers de course 1a. Mais a part ¢a. Peut-étre un
peu plus en Ontario, je ne sais pas. Ecoute, c’est quand méme dommage de ne pas le
voir, c’est un bon bonhomme. C’est I’avenir dans I’athlétisme.

EA : Donc les résultats justement. T’en penses qu01 de I’équipe canadienne ?

: (ehm ehm) Je dois dire que c’est quand méme bien. Si on compte c6té population
la versus si on se compare aux Etats-Unis ou d’autres pays. On peut pas se comparer
parce qu’on n’a pas le méme bassin. Je ne sais pas au niveau des programmes pour
les athlétes s’il y a beaucoup de financement ou pas. J’ai entendu dire que le
financement pour les athlétes n’est pas ce qui a de plus fort ici. C’est pas toujours
facile d’avoir des commanditaires, etc. Somme toute, je pense que les résultats sont
quand méme positifs 1a.

EA : Puis je pense qu’au Canada on ne peut pas forcément comparer non plus les
Jeux d’été et les Jeux d’hiver.

[1: Oui c’est ¢a. La le financement est aussi peut-étre autre chose. Si ce sont des
sports plus populaires au sein de la masse, de la population et que le bassin est plus
grand, c’est plus vendeur aussi. C’est slir que les compagnies investissent plus si ¢’est
plus attrayant. Non, mais pour le pays qu’on est, ol pour la population qu’on a, je
trouve qu’on a bien réussi aux derniers jeux.

EA : On parlait déja vite fait avant d’Andre de Grasse, etc. Mais justement avec des
grandes victoires comme ¢a d’athlétes canadiens, est-ce que tu étais act1f sur les
réseaux sociaux ?

I1 : Oui, j’ai posté des trucs. Justement quand Roseline a rapporté sa médaille. Il y
avait des photos avec elle et d’autres athlétes. J’ai alors posté des trucs avec elle sur
mon compte Facebook, puis aussi pour Andre de Grasse. Ca se peut que j’aie posté
d’autres vidéos la, ¢a se pourrait. Mais je ne me rappelle plus trop.
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EA : Dans quel objectif t’as partagé ces messages-1a avec ton réseau ?

I1: (ehm ehm) Bein, surtout pour (ehm) parce que j’ai un lien particulier avec
Roseline. Puis bon pour la féliciter. Puis bon c’est une fierté quand méme. Donc y
avait ce coté-la. Je pense que c’était aussi le coté fierté, car quand tu sais que c’est
beaucoup de travail, d’investissement, d’énergie, de sacrifices que les athlétes font
depuis des années. Fait que tu sais que pour arriver la ¢a n’arrive pas comme ¢a la. Tu
sais que c’est ’apothéose. Fait qu’en méme temps tu es reconnaissant de tout ce
qu’ils ont investi en terme d’énergie. Tsé souvent ils ont une discipline et une routine
a respecter. On tasse des choses. Je vais pas chez Tim Hortons ou me coucher a 3
heures du matin si j’ai un entrainement le lendemain tsé.

EA : Oui donc avec Roseline Fillon c’était plus ton lien personnel que t’as avec elle...
/il me coupe la parole/

I1 : Oui, mais quand tu fais un lien direct avec un athléte tu t’imagines trés bien que
le reste des athlétes ¢a doit étre a peu prés similaire. Tsé, y a quand méme une
discipline a respecter la.

EA : Et dans ton réseau d’amis Facebook, tu as des gens qui ont réagi la-dessus ? Qui
savent que tu as un lien avec elle et qui ont donc liké ou commenté ton post ?

I1 : Oui effectivement. Moi je viens de Charlevoix, fait que c’est une petite place ou
tout le monde se connait ou a peu pres. (ehm) Sur Facebook il y a des gens qui
postent beaucoup de choses, mais tsé c’est un endroit superficiel un peu. On connait
tel athléte, on a acheté telle maison. Donc y a ce c6té-la qui est un peu moins
attrayant. Fait que faut faire attention aussi la. Mais ¢a rejoint beaucoup de gens en
peu de temps et c’est ¢a qui est le fun. Mais oui donc c’est plus ma famille et mes
amis proches que j’ai dans mon réseau Facebook.

EA : Si tu devais retenir une image ou une vidéo des derniers Jeux olympiques. Ca
serait laquelle ?

I1 : Des derniers Jeux ou des Jeux en général ?
EA : Les deux. Qu’est-ce qui te vient dans I’esprit ?

I1:Y en a quelques-uns. Je me souviens quand j’étais plus jeune. Je me souviens de
Ben Johnson. J’étais & 1’école primaire et il avait gagné sa médaille, mais pas
longtemps aprés c’est tombé a I’eau. De ¢a je me souviens trés bien. Je me souviens
de Joannie Rochette, qui avait perdu sa meére, en patinage artistique. Ca n’a pas dii
étre facile pour elle, mais elle a quand méme gagné une médaille olympique. C’était
trés touchant. Au Jeux de Vancouver, le Golden Goal de Sidney Crosby contre les
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Américains, je me rappelle de I’annoncer qui dit/imitation de [’annonceur -
début/Golden Golden Golden Golden Goaaaal ! /imitation de I’annonceur - fin/Fait
que je me souviens de ¢a beaucoup. Tsé y a des moments comme ¢a que dés fois ¢’est
c’est c’est c’est y a des choses en arriére. Oui il y a un athléte qui a rapporté quelque
chose, mais il y a une histoire derriére comme le son de I’annonceur pour le goal de
Crosby qui amplifie cette expérience. Puis, Joannie Rochette qui avait perdu sa mére
quelques jours avant. Ben Johnson, le scandale, c’est une autre affaire, c’est plus
négatif.

EA : Et puis les Jeux d’ét¢ a Rio y a un moment qui te... /il me coupe la parole/

[1 : Bein Usain Bolt qui regarde et qui rit avec André de Grasse. Michael Phelps,
parce que tu te dis qu’il avait des difficultés ces derniéres années et qu’il reviendra
peut-étre pas au summum. Mais criss, comment il est revenu. Quel bel exploit. Puis y
a une Canadienne aussi, en nage comme Michael Phelps, qui est toute jeune et
grande. Les cheveux blonds.

EA : Oui, je vois qui tu veux dire. La jeune nageuse canadienne Penny Oleksiak.

I1: Mais oui, wow! Une jeune athléte qui arrive comme ¢a de nulle part et puis elle
arrive & Rio. Une médaille aprés 1’autre. 4 ou 5 médailles. C’est ¢a un peu qui me
marque le plus des derniers Jeux.

EA : Ouais c’est sur Oleksiak a fait une belle prestation & Rio avec ces 5 ou 6
médailles. Et ¢a a 16 ans, je pense. La elle est sans doute de nouveau de retour aux
études, mais bon.

I1 : Oui. (haha) Au Highschool (haha haha). Mais c’est ¢a ce que je trouve drdle.
C’est de plus en plus jeune, tsé. C’est comme si le sport se rajeunit de plus en plus. Ils
commencent plus jeunes. Si tu regardes le hockey, y a des joueurs & 17 ou 18 ans qui
commencent 4 jouer dans la Ligue Nationale. Mais avant tu oublies ¢a. Y en avait
quelques-uns, mais pas aussi jeune. Puis ils arrétent aussi de plus en plus jeunes : a 30
ou 35 ans souvent c’est fini ta carriére sportive.

EA : C’est sur ce que tu dis. Vu que les entrainements professionnels commencent de
plus en plus jeunes, les athlétes arrivent a un niveau pro beaucoup plus vite. Mais
c’est trés intéressant comme observation, t’as raison. Puis cdté marketing, tu disais
que t’étais un peu dégu. Mais.../il me coupe la parole/

[1 : Bein je trouve qu’au Québec c’est un peu ambigu je trouve. Il y a ce c6té de fierté
de Team Canada, mais y a aussi tout ce coté francophone. (ehm ehm ehm) Ce c6té
Québec. Je suis pas séparatiste, mais ce cdté de nationalité a travers une autre
nationalité. Un petit pays a travers un plus grand pays. Je suis pas trés séparatiste je
dirais 13, mais c’est ¢a. Je veux dire que c’est ce coté-1a qui peut parfois étre un peu
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plus difficile 1a. Tsé j’ai un chandail Team Canada 61 de Rick Nash. Mais je jouerais,
je serais de Maisonneuve ou Saguenay-Lac-Saint-Jean, tsé, tout le monde me
regarderait un peu. /il léve la téte et roule les yeux/Y a tout e temps ce coté 12 qui
vient un peu (pause) (haha). Tsé j’ai une casquette des Blue Jays avec une feuille
d’érable. Je me fais dire souvent « Ah t’es fans des Maple Leaf ou tout ¢a le Canada
est important pour toi ? » Fait que tsé y a ce fait que tu t’affiches, mais en méme
temps tu veux pas t’afficher n’importe comment. Et, je pense, ¢a c’est surtout au
Québec.

EA : Donc quand tu dis que t’as des vétements de Team Canada ou de Maple Leafs ...
/il me coupe la parole/

I1 : Tsé y a toujours le probléme que tu te fais considérer de fédéraliste. C’est plate.
Mais pour moi le c6té politique n’a rien a jouer 13 dedans. Je porte ma casquette parce
que je suis fan de Baseball. S’il y avait les Expos qui débarqueraient demain matin
possiblement je changerais de casquette pour la remplacer par celle des Expos, mais
moi la je soutiens le baseball et puis les Blue Jays sont la seule franchise canadienne
dans la Ligue Nationale.

EA : Oui donc tu portes cette casquette, ou ce chandail parce que t’es fan de 1’équipe,
mais pas pour montrer ta fierté nationaliste ou fédéraliste.

I1 : Oui non pas du tout. Exactement. C’est la seule équipe canadienne ts€. Je vois
pas pourquoi je devrais supporter une équipe américaine (haha).

EA : Pour revenir aux publicités et les Jeux olympiques : en repensant aux derniers
Jeux, est-ce que tu aurais un spot ou une affiche publcitaire en particulier qui te vient
a ’esprit ? :

I1 : Coté marketing, comme je t’ai dit, je pense que je n’ai pas vu tant de pubs que ¢a
I’été dernier. Je pense qu’il aurait pu y avoir encore plus de pubs en lien avec les Jeux
olympiques, en lien avec les athlétes ! (ehm) La plus belle que j’ai vue c’est celle
avec Jennifer Abel (ehm ehm), elle est en costume de bain dans le nord. J’ai trouvé
cette pub la tres belle. On ne I’a pas vu tant que ¢a. Un peu plus sur Internet. Je ne me
souviens d’aucune autre pub.

EA : Justement c’est bien que tu reléves cette publicité-1a. Je voulais t’en parler apreés.

[1 : Mais oui c’est une pub avec de trés belles images. Mais par rapport aux autres, je
m’en souviens méme pas ! Ca veut dire qu’ils m’ont pas accroché tant que ¢a.

EA : Oui donc les publicités qui mettent en avant les athlétes ¢a t’accroche plus.
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I1 : Mouais (ehm) les athlétes. Mais aussi les Jeux en tant que tels. Tsé je veux dire
(ehm ehm) c’est siir qu’on peut pas tous se réunir comme pour la Coupe du Monde de
Soccer dans un café ou dans un pub, pour aller écouter les Jeux. Mais je pense qu’il
devrait y avoir plus de travail de fond qui serait fait du c6té marketing, pour que les
gens s’identifient avec les athlétes.

EA : Avant de revenir sur la collection olympique avec les chandails et mitaines
Team Canada, est-ce que toi méme t’étais déja voir un match ou une compétition de
Team Canada ? Un match ot I’équipe canadienne compétitionnait ?

I1: Est-ce que j’étais déja voir un match de Team Canada ? Jétais censé aller a
Québec, voir le Championnat du Monde qu’on avait y a quelques années. Quand y
avait la Coupe du Monde ici avec Toronto 1a. Je trouvais que les billets étaient trés
dispendieux. Je trouvais pour quelqu’un avec des enfants c’était beaucoup trop cher.
Tsé, c’est pas pour rien qu’ils ont pas fait salle comble. J’imagine que s’ils avaient
diminué les prix de la moitié, ils auraient rempli le Centre Bell sans probléme. C’était
un turn off un peu la pour la classe moyenne. Mais non pour répondre a ta question :
c’est pas si souvent que j’ai été voir un match d’Equipe Canada.

EA : Ok, et si tu vas voir un match comme ¢a, c’est plutt en amis ou en famille ?

I1 : Non. (ehm ehm) Je suis ¢a dans des pubs. Des fois dans des cafés. Ou a la
maison. Parfois avec de la famille.

EA : Tu comptes assister prochainement peut-étre a un tel match ou compétition ou
c’est pas vraiment une priorité pour toi ?

I1 : J’aimerais beaucoup. J’aimerais ¢a, oui. Effectivement. Méme que ¢a soit un
autre sport que je ne suis pas habitué. Parce que tsé les majeures de hockey j’en ai vu
beaucoup 13, mais méme un autre sport que je connais pas trop, ¢a te permet de
découvrir d’autres choses. Si, si. Je suis assez curieux.

EA : Pour les réseaux sociaux, tu es actif surtout sur Facebook, sur Twitter... /il me
coupe la parole/

I1: Oui Facebook et Instagram. Twitter un peu moins, j’ai un compte, mais j’y vais
pas souvent. A un moment donné, j’ai 24 heures par journée, alors que si je suis
abonné a tout ¢a j’ai plus de vie & un moment donné. Fait que faut que tu
sélectionnes. Déja qu’avec Facebook j’ai des difficultés & suivre. (haha haha) Puis
t’as Snapchat, Instagram, Twitter. (haha haha haha)

EA : Puis tu suis Equipe Canada, la page d’Equipe Canada un peu sur tous tes
réseaux sociaux ?
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I1 : (ehm ehm) Oui oui, je pense que c’est normal. J’ai un intérét pour ¢a, je suis
curieux de savoir un peu les résultats des athlétes et comment ils performent. Que ¢a
soit Erik Guay en descente, que ga soit I’autre skieur de fond 13 qui vient de Québec.
(pause) Son pere faisait aussi du ski de fond, je sais plus son nom la. Mais c’est un
jeune et il vient de Québec en tout cas. Il performe trés bien en ski de fond ce dernier
temps. (ehm) Ouais, j’aime ¢a m’informer des résultats et de tout ¢a.

EA : Et puis aussi pour soutenir I’équipe ou../il me coupe la parole/

I1: Bein soutenir. (ehm) Oui et non 1a. Je sais pas. C’est pas ¢a mon intérét majeur la.
C’est plus par curiosité, pour m’informer.

EA : Je sais pas si t’avais vu pour les Jeux de Rio, mais en tout cas tu pouvais mettre
un filtre sur ta photo de profil Facebook. T avais donc une sorte de bandeau en bas
qui disait « Je supporte » et puis le drapeau canadien.

[1 : Ca, je n’avais pas. Je ne I’ai méme pas vu. Est-ce que je I’aurais fait ? (ehm) Peut-
étre. Peut-étre que oui. Souvent c’est associé a des causes, que ¢a soit pour les
attentats de Paris. C’est plus dans le sens la que je I’ai utilisé. Prochains Jeux, peut-
étre que je le mettrais. Ouais possiblement. Je suis assez fier quand méme d’étre
Canadien et des athlétes en tant que tels.

EA : Et sinon sur Facebook, sur le compte de Team Canada, ils avaient diffusé des
interviews en direct sur Facebook. Je ne sais pas si t’en as vu des Facebook Live
comme ¢a ? '

I1 : Oui, j’en ai vu quelques-uns. Surtout de la cérémonie d’ouverture et de cléture. A
part ¢a. (ehm ehm)

EA : Oui, ici c’était vraiment des interviews depuis la maison du Canada dans le
village olympique ou chaque soir différents athlétes donnaient des interviews et les
internautes pouvaient poser leurs questions.

[1 : Quais, des comme ¢a j’en ai vu aussi. Celle avec Roseline Fillon et de Meaghan
Benfeito, mais les autres, j’ai pas porté attention aux entrevues des autres. Non.

EA : C’est donc plus le sport en tant que tel qui t’intéresse ? Et peut-étre un peu
moins les histoires & c6té ?

I1 : Non au contraire. Moi ce que je trouve intéressant c’est de connaitre un peu le
parcours des athlétes. Oui ce sont des héros pour des jeunes et tout ¢a. Mais c’est
aussi de connaitre les difficultés qu’ils ont pu avoir eues. Tsé on aime une personne
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pour ce qu’elle représente, mais aussi pour le parcours qu’elle a eu. C’est un parcours
qui n’a pas toujours été facile, alors d’autant plus. (pause) Je la surestime encore plus
dans ce cas la.

EA : Pour revenir aux différentes collections olympiques, etc. C’est quels chandails
que tu as ?

I1 : (ehm) Ouais j’ai des chandails, des t-shirts et des casquettes des Blue Jays. J’ai
(ehm ehm) un chandail de Hockey de Team Canada Rick Nash, mais ¢a date de plus
de 10 ans.

EA : Tu le mets quand justement ?

[1 : Je le mets a I’extérieur pour jouer au Hockey, ou méme & I’intérieur pour jouer
dans les arénas. Pour les Blue Jays, j’étais les regarder une fois & Toronto. Pour le
reste je regarde toujours le condensé de 30 minutes sur SportsNet.

EA : Et donc ton t-shirt des Blue Jays tu le mets quand ?

[1: Le t-shirt je le mets tous les jours, ou & toutes les semaines la. Assez
réguli¢rement. Ouais ouais.

EA : Ok, et tu connais d’autres gens dans ton cercle d’amis ou de famille qui ont
acheté des éléments de la collection olympique canadienne ?

I1 : Pas beaucoup pour les Blue Jays en tout cas (haha haha). Beaucoup plus pour les
Red Sox ou les Yankees. Et puis pour Team Canada, je peux te garantir que j’en ai vu
trés peu (haha haha haha). Ca m’est arrivé d’en voir quelques-uns, mais c’est rare.

EA : Et tu rachéterais quelque chose des Blue Jays ou de Team Canada ?

I1: Oui certainement. Surtout que le chandail je le trouve beaucoup plus beau
maintenant, le noir avec Canada dessus. Donc oui slirement.

EA : Oui donc la beauté¢ du produit ¢a a quand méme aussi une influence sur toi ?
Méme si t’es fan.

I1 : Oui c’est slir que le c6té esthétique est en bout de ligne quand méme aussi trés
important. Coté Team Canada, c’est slir que si le chandail est beau, il y a un intérét
particulier la.

EA : Et si tu vois des gens qui portent le méme maillot que toi, tu te sens proche
d’eux ? Tu les considéres comme des gens un peu similaires a toi ?
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I1 : Ouais, c’est un peu la méme chose que (ehm ehm). Ma belle famille est 4 Québec
et donc c’est slir que c’est la méme chose au Hockey. Il y a des gens 1a bas qui sont
pour les Canadiens, mais il y en a aussi qui sont pour les Flyers ou les Bruins avant
de prendre pour les Canadiens. Donc il y a un c6té, oui c’est ga, on prend tout sauf ce
qui peut représenter soit Montréal, soit le Canada. (haha haha) Donc mieux prendre
pour les Red Sox, ou les Bruins que de prendre pour les Canadiens ou le Canada.

(haha)

EA : Oui donc c’est slir que si tu vois quelqu’un qui porte le méme chandail, tu te
sens un peu mieux. T es content.

I1 : Ouais Ouais. (ehm ehm) Bein tu vois : il y a une couple de semaines, j’avais ma
casquette des Blue Jays, j’étais sur Sainte Catherine et puis y avait une gang
d’Ontariens qui me faisaient un grand salut et puis comment ¢a va et tout. On jasait
un peu parce qu’ils avaient vu ma casquette. Donc c’est siir que ¢a facilite des
contacts.

EA : Pour revenir au spot publicitaire dont tu me parlais déja tantot, je vais te le
montrer quand méme. /visionnement du spot publicitaire « Sang-froid »/

I1 : /pendant le visionnement du spot/Wow !
I1 : /pendant le visionnement du spot/Tu vois tout est 1.
EA : T’en penses quoi quand tu revois ce spot publicitaire 1a ?

I1 : Ouais excellent comme publicité. Coté nature, co6té (ehm) wild un peu tsé. Et tu
vois ¢a met pas trop I’emphase sur le c6té nationaliste, ¢a je trouve bien. Ca met aussi
I’emphase sur les athlétes et leur détermination. Moi ¢a me rejoint beaucoup.
Beaucoup plus que de voir une publicité avec une foule en délire. Moi je trouve que
¢a a du style, ¢a a du punch. Ca fait appel au c6té animal. Ca enléve aussi, surtout
pour le Québec, le drapeau et (ehm) que certaines personnes vont voir comme « bein
écoute moi je suis au Québec tsé ». Je trouve que c¢’est une publicité tres intéressante :
¢a crée aussi comme des gladiateurs. Des gens qui vont affronter I’adversité, comme
un animal.

EA : Certes, ils montrent pas le drapeau canadien, mais ¢a parle quand méme d’unité
nationale, etc. Ca, c’est quelque chose qui te parle, qui t’inspire ?

I1 : Oui, mais I’emphase est sur I’athléte et non sur le pays tant que ¢a. C’est ce qui
est différent. Mais oui ¢ga m’inspire ! Je suis quelqu’un qui vient du milieu du cinéma,
et qui a donc un certain intérét pour ¢a aussi. Je suis comédien et tout ¢ga. Donc ¢a me
parle plus que par rapport & I’image, par rapport au style, par rapport a I’esthétique.
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C’est un bijou comment la photo est belle 1a ! Et puis fait que moi ¢a m’interpelle
beaucoup. Ca aurait encore pu étre exploité plus que ¢a : oui on I’a vu un peu, mais ¢a
me semble pas de I’avoir vu autant. Par exemple une pancarte avec ¢a, ou (ehm ehm)
un loup. Le lien avec la nature, c’est ¢a ce que je trouve intéressant. C’est ¢a le
Canada, le c6té montagne, le c6té nature.

EA : Si je te dis que la mission du Comité olympique canadien est d’inspirer tous les
Canadiennes et Canadiens par la force du sport et en racontant I’histoire de nos
athlétes. T’en penses quoi de ¢a ? Et en repensant a ce qu’ils font sur les réseaux
sociaux et dans le spot publicitaire, etc.

I1 : Bein si je dois te dire si je pense qu’ils arrivent & atteindre leurs objectifs, je
pense que non (ehm ehm). Je dirais pas tout a fait. Parce que c’est correct de voir un
athléte manger un hamburger, mais par contre si on veut sentir une appartenance avec
cet athléte-1a il faut aller plus loin que ¢a. C’est pas le fait de le voir manger un
hamburger qui va créer une grande appartenance. (haha) A part pour son portefeuille
(haha haha). C’est peut-étre aussi le c6té-la qui va soulever une passion chez
quelqu’un. Mettons, si on prend par exemple un modéle comme Maurice Richard, des
modeéles qu’on a ici. Mais finalement Maurice Richard, c’est quoi ? C’est quelqu’un
qui avait du feu dans les yeux, quelqu’un qui parlait pour une cause, c’est ce qui fait
qu’on aime quelqu’un. C’est pas quelqu’un qui est neutre, qui se perd dans la masse.

EA: Donc Team Canada comme eux ils se présentent actuellement, c’est pas
forcément quelque chose qui fait que tu t’intéresses particuliérement aux athlétes.
Prenons Roseline Fillon, c’est parce que c’est une amie a toi que tu la suis de prés,
mais pas parce que Team Canada te la présentée comme une superbe athléte friendly
- etc.

I1 : Ouais c’est clair. Quand j’étais plus jeune, quand j’étais ado, je voyais Team
Canada plus en terme de pays tsé. C’est une équipe, c’est un pays. Mais la avec les
années j’ai plus tendance a regarder les athlétes. Je regarde les Jeux pour les athlétes.
Oui elle fait partie de Team Canada, du pays, mais je m’intéresse plus a I’athléte
qu’au pays ou a I’équipe olympique en général. Donc je trouve que ¢a serait bien de
mettre plus I’emphase sur I’athléte. Comme la publicité qu’on vient de voir, je trouve
que I’emphase-était plus mise sur les athlétes que sur le pays. Oui on sait que c’est le
Canada, on voit I’étiquette, c’est bien correct comme ¢a. Tsé, je veux dire, les enfants
qui aiment les Marvels c’est parce qu’il y a 20 super héros, ils ont tous leurs super
pouvoirs et on sait ce qui est leur vécu. Ou Spiderman on le connait. (haha haha
haha) Non mais c’est ¢a. Tout le travail qui se fait avant d’atteindre le podium c’est
quelque chose qui devrait étre mis en avant davantage.
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EA : Toi tu dis que t’es Québécois, mais avant tout Canadien ou tu dirais que t’es
Canadien, mais avant tout Québécois ? (haha) Tu te considéres comment de ce point
devuela?

I1 : Je dirais que c’est une question un peu difficile & répondre. Mais honnétement je
sais pas. J’ai toujours voté pour la séparation quand il y a eu des référendums. Y en a
eu 2. Mais par contre je me vois autant Canadien que Québécois. Moi je viens de
Charlevoix et jusqu’a 22 ans je connaissais que Charlevoix et Québec 1. Quand tu
arrives 4 Montréal tu perds beaucoup les yeux sur une autre réalité, sur le
multiculturalisme et tout ¢a. Je te dirais je suis Canadien, mais je suis conscient d’étre
Québécois quand méme. (ehm ehm) Mais en méme temps je suis autant un habitant
de I’Amérique du Nord (haha). Fait que tsé, je sais par contre que (ehm) je me
proménerais pas avec un chandail de Team Canada a Québec par exemple. Quoiqu’ils
sont quand méme pas mal plus de droits qu’ici (haha).

EA : Mais tu le ferais pas parce que ¢a serait une question de respect ou.../il me
coupe la parole/

I1 : Non, mais je I’ai fait, mais je ne le ferais plus. J’étais pas a ’aise. Tsé, je I’ai fait
quand je joue au Hockey dehors, c’est pas grave la. Mais. (ehm ehm) Et encore la. En
vieillissant tu réfléchis plus sur de choses, maintenant je ne le ferais moins qu’avant.
Mais apres c’est ¢a. C’est toujours une question d’identité qui est toujours difficile.

EA : Donc tu dis quand méme que ont point de vue 13 il a changé avec I’4ge ?

I1 : Oui, j’étais beaucoup plus (ehm) j’étais pas séparatiste, mais j’étais peut-étre plus
nationaliste québécois. Ouais. Mais je pense que ¢a vient avec la méconnaissance
aussi tsé. Quand je suis arrivé a Montréal, ga m’a ouvert les yeux sur d’autres réalités
et d’autres cultures. Maintenant je me vois plus que. (ehm) Moi je suis a I’aise a
Montréal, parce que je trouve que ce cdté multiculturel ¢a nous unit comme société.
Jirais plus habiter & Québec justement pour ces raisons-13, c’est beaucoup trop plate.
(ehm) La fagon de penser (ehm ehm) n’est pas la méme. Quais c’est ¢a. Je me vois
autant Canadien que Québécois. Et je te dirais que bein franchement s’il y avait un
référendum je ne saurais pas ce que je voterais. (haha) Moi c’est un contrat. Pour moi
c’est quoi les avantages et c’est quoi ce que je vais perdre. Ca doit étre
praticopratique. (haha)

EA : Oui pour toi ¢’est moins une question idéologique. Tu préféres y réfléchir et
puis prendre une décision.

I1 : Oui c’est ¢a. J’ai un enfant et je veux savoir ce que je peux gagner ou perdre. Faut
que je vois en arriére c’est quoi la logique. Si ce n’est que pour la langue, je peux dire
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que I’amérindien était ici avant nous autres. Donc dans ce moment-la on n’a pas le
droit de dire que c’est notre pays, parce que les Amérindiens étaient ici avant nous.
EA : Donc pour toi les différences Québec-Canada ne sont pas si flagrantes que ¢a en
fin de compte ?

Il : C’est différent je dirais. Je me sens trés a 1’aise avec des Anglos, des gens de
Toronto ou de I’Ouest. Je trouve qu’il y a une sorte de low profile que j’aime bien.
C’est moins des tempéraments explosifs comme les Québécois. Oui y a des
différences culturelles, mais je vois pas ¢a d’un ceil négatif. Je trouve ¢a intéressant.
Mais je pense que pour Team Canada la grande mission ici c’est le c6té nationaliste
francophone. C’est ¢a I’enjeu de faire attention avec le drapeau canadien. Tout en
sachant que oui c’est Team Canada, mais de penser aussi a la réalité ici au Québec.
C’est pour ¢a que je dirais que ¢a serait peut-étre bien de mettre plus ’emphase sur
les athlétes en tant que vendeurs. Et moins sur le drapeau.

EA : Mais selon toi alors, est-ce que la marque Team Canada peut jouer ou est-ce
qu’elle a joué sur ton sentiment d’appartenance envers le Canada ?

I1 : Ca se pourrait. Si tu te proménes au Québec, des drapeaux canadiens t’en vois pas
trop. C’est pas comme chez nos voisins américains ou tu veux absolument avoir un
drapeau plus grand que ton voisin pour le mettre dans le jardin (haha haha). C’est pas
quelque chose que les gens ici vont mettre sur leur galerie et puis crier « Let’s go ».

EA : Parfait, je te remercie beaucoup pour ton temps.

Informateur 2 (Type 2)
Eric Aach (EA) : Est-ce que vous étes fans de sports ?

Informateur 2 (I2) : Oui. Bein surtout en temps des Olympiques. C’est 1a que je suis
le sport beaucoup. Tant les sports d’hiver que les sports d’été.

EA : Oui vous vous intéressez au sport en général, mais surtout en temps des Jeux
olympiques, c’est ¢a ?

I2 : Oui c’est ¢a, plus en temps des Jeux.
EA : Pas du tout hors de cette période ?
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