s

Jane Hope et Paul Lavoie,
cofondateurs de l'agence Taxi

et également conjoints.
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Dossier
— Taxi a 20 ans

controler tous les aspects d’'une marque
dans toutes ses applications. Ce modéle
a réellement fait ressortir I'importance
de la planification stratégique, en cher-
chant a savoir dés le début quels profils
travailleraient conjointement pour une
campagne. Cette formule a l'avantage
d’étre tres flexible.

L’agence a aujourd’hui pris de Pex-
pansion et posséde des bureaux au
Canada, aux Etats-Unis et 3 Amster-
dam. L’esprit est-il toujours 13? '
PL: 1l est facile de produire une bonne
campagne. Toutes les agences en sont
capables. Le défi, clest la constance.
Selon moi, nous y sommes parvenus, et
c'est bien parce que l'esprit des débuts
est toujours la. Ca a certes changé en
nombre d’employés, mais pas en philo-
sophie ni en résultats. Concrétement,
ce que nos équipes font, clest trouver
des solutions & des problémes avec une
créativité et une ouverture desprit sin-
guliére. Cela est possible uniquement
si les employés sentent qu’ils ont la lati-
tude de penser et de mettre en doute,
qu'ils se sentent responsables de ce quils
font et, surtout, qu'ils le font avec un
esprit collaboratif.

Comment se traduit cet esprit colla-
boratif au quotidien?

PL: Christian Quenneville, directeur
général de Taxi Montréal, discute au té-
léphone avec les dirigeants de nos autres
bureaux toutes les semaines. Les direc-
teurs de création et les planificateurs se
parlent également beaucoup. Il est capi-
tal qu’ils échangent leurs points de vue,
leurs idées et leurs doutes! On essaie
aussi d'organiser autant de rencontres
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physiques que possible durant I'année.
Enrevanche, il faut que chacun conserve
sa propre culture. Prenons 'exemple du
lunch. A Montréal, cest correct de pren-
dre un peu de temps et, pourquoi pas, un
verre de vin. A Toronto et 4 New York, le
lunch doit étre efficace. Soit on sort avec
un client, soit on reste manger a son bu-
reau. A Amsterdam, tout le monde boit
un verre de lait et mange un petit sand-
wich avant de se remettre rapidement
au travail. /\Vancouvcr, sic’est vendredi,
personne ne revient apres le lunch! Ils
partent tous skier, faire de la randonnée
ou du bateau. Il faut laisser les gens étre
eux-mémes, c’est trés important.

JH: Ces échanges sont trés productifs.
Par exemple, on se rend compte qu'en
publicité, la tendance anglo-saxonne est
de convaincre avec un argument raison-
né. La tendance latine est de créer une
connexion émotive. En discutant entre
eux, les créatifs des différents bureaux
sont capables de voir 'avantage des deux
approches et de se les approprier. Cest
comme ca qu'on bénéficie du meilleur
des deux mondes.

Douter. Ce n’est pas un mot que les
annonceurs doivent aimer entendre
trop souvent, non?

PL: On a remporté le compte de Clear-
net, parlasuite devenu Telus, aprés avoir
mis en application notre philosophie
du doute durant le pitch. Je suis arrivé
avec 10 feuilles de papier blanches et des
crayons, puis jai dit a Pannonceur «Je
n’ai pas de réponse a vous donner, mais
J’ai 10 questions & vous poser qui vont
m’aider a comprendre votre marque et
a batir quelque chose de vraiment per-

tinent.» Ce n'est pas une méthode qui
marche a chaque coup, mais, selon moi,
il n’est pas nécessaire de faire de la créa-
tion avant d’avoir remporté le compte.
Pour Mini, 'annonceur a, au départ,
C’est vrai, été vexé que nous n’arrivions
pas, contrairement aux autres agences,
avec une campagne toute préte. Je lui
ai répondu qu'il n’avait pas besoin d’une
campagne, qu'il n’avait méme pas besoin
de faire de la publicité. Sa voiture avait
été nommée véhicule du millénaire!
Combien drautres constructeurs pou-
vaient en dire autant. Notre vision lui a
plu, etil nous a octroyé le compte. Il nous
afait confiance surlabase de nos convic-
tions, c’est-a-dire sur ce qui fait de nous
une agence. Et ¢a, ¢a fait plaisir!

Vous semblez ne pas trop aimer vous
préter au jeu du pitch?

PL: Pitcher est la pire chose a laquelle ait
Jamais donné naissance notre industrie.
C’est une perte de temps et de ressour-
ces, et cela compromet le focus des équi-
pes. On n’a jamais vu une grosse entre-
prise faire pitcher une équipe juridique
ou financicre. Elles sont engagées selon
leur sérieux, leur expérience et la straté-
gie qu'elles préconisent pour leur client.
Et lorsqu’elles présentent une stratégie,
elles ne le font sans doute pas gratuite-
ment! Ilyabeaucoup de gens intelligents
en publicité. Imaginez le gachis engen-
dré par les pitchs. Cette énergie pourrait
étre mise a profit pour autre chose.

JH: Clest une technique abusive des
agences, mais aussi des annonceurs. Car
piicher de facon non rémunérée revient
a voler du temps, donc de l'argent, aux
clients existants de I'agence. Ceux qui






