
HAL Id: halshs-00972031
https://shs.hal.science/halshs-00972031

Submitted on 3 Apr 2014

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Le naming : facilitateur de management de grands
projets industriels ?

Christophe Benaroya, Christine Fèvre-Pernet

To cite this version:
Christophe Benaroya, Christine Fèvre-Pernet. Le naming : facilitateur de management de grands
projets industriels ?. Langage et performance de l’entreprise, Mar 2014, Toulouse, France. pp.30.
�halshs-00972031�

https://shs.hal.science/halshs-00972031
https://hal.archives-ouvertes.fr


1 

 

LE NAMING : FACILITATEUR DE MANAGEMENT DE GRANDS PROJETS 

INDUSTRIELS ? 
 
 
Christophe Bénaroya 

Enseignant-Chercheur, Laboratoire Marketing & Communication Networks 
UNIVERSITÉ DE TOULOUSE, TOULOUSE BUSINESS SCHOOL  
c.benaroya@tbs-education.fr 
 

Christine Fèvre-Pernet Maître de conférences en sciences de lǯinformation et de la communication, laboratoire 
CEREP 
UNIVERSITÉ DE REIMS CHAMPAGNE ARDENNES 
christine.fevre-pernet@univ-reims.fr 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



2 

 

Cette communication vise à apporter un éclairage nouveau sur le naming et son 
incidence managériale dans le cadre de grands projets industriels complexes comme 
ceux existants dans le secteur aéronautique.  
 
Pour cela, il importe de définir dans un premier temps ce que recouvre le principe de 
dénomination dans une perspective linguistique, avant de sǯintéresser aux impacts 
du naming dans cette sphère dǯactivité particulière.  
 Lǯonomastique (ou science des noms propres) est un champ qui sǯintéresse de longue 
date aux toponymes (noms de lieux) ou aux anthroponymes (noms de personnes). Plus 
récemment, est apparu un sous-champ, lǯonomastique commerciale qui concerne les 
dénominations issues de la sphère commerciale (noms de marques et de produits, noms 
de magasins) (Fèvre-Pernet, 2007 ; Laurent, 2010). De nombreux travaux à dominante 
marketing (Kapferer, 2012 ; Aaker, 1992, 1995 ; Keller, 2012) sont également consacrés 
au nom de marque et au nom de produit dans le domaine B to C, mais également B to B 
plus récemment toutefois (Kotler & Pförtsch, 2006 ; Malaval & Bénaroya, 2014b). 
Toutefois, ces travaux portent essentiellement sur le processus de création ou sur celui 
du choix du « bon » nom de marque (Robertson, 1989 ; Fox, 2011 ; Lowrey et al., 2003), quǯil sǯagisse de celui de nouveaux produits ou de nouvelles entreprises ou celui adopté 
lors de changements de noms de marque. Lǯacte même de nommer ou naming nǯy est 
que très partiellement traité et vite englobé dans les réflexions sur le type et lǯefficacité 
du nom plutôt que sur « ce que nommer veut dire ».  
 
Pour introduire la notion de naming, nous restreindrons ici lǯapport théorique au champ 
de la linguistique onomastique tout en rendant compte de la dynamique pragmatico-
communicationnelle inhérente au processus.  
 Avant toute chose, il conviendra de distinguer lǯacte de nommer de son résultat : la 
dénomination. Pour mieux circonscrire la notion de naming, nous définirons ainsi au 
préalable les différentes facettes du nom. Nous distinguerons un aspect pragmatique à travers sa capacité à conférer une existence à lǯentité dénommée ȋacte de baptême, entre 
autreȌ ainsi quǯun aspect morphologique en proposant une grille dǯanalyse formelle du 
nom (conçu comme un assemblage de sons/phonèmes avec graphie associée). Ces 
différentes approches permettront de dégager le rôle du naming en le rapprochant du 
champ du marketing et en soulignant son utilité dans une perspective commerciale. 
 Toutefois, lorsque lǯon en vient à considérer le domaine des grands projets industriels, force est de constater quǯun processus de dénomination est à lǯœuvre sans pour autant disposer dǯune visée commerciale. Ainsi nulle marque nǯest déposée pour un projet en 
raison même de la nature de ce dernier : il émane dǯune équipe technique, engagée dans une aventure à lǯissue incertaine, épopée inscrite dans une durée dǯune dizaine dǯannées 
pour ce qui est des grands projets complexes. Dès lors, juridiquement le dépôt de 
marque est irrecevable puisque celle-ci doit être exploitée dans les cinq ans suivant le 
dépôt sous peine de déchéance et de nullité (affidavit). De surcroît, en toute hypothèse, commercialement, il serait hasardeux de définir strictement le nom dǯune marque pour 
un projet dont les contours et les caractéristiques exactes ne seront en fait définis quǯune décennie plus tard ! Si la marque nǯest donc pas véritablement présente dans le 
domaine du marketing de projet (Jalkala et al., 2010), le naming y est pratiqué de 
manière « quasi-consubstantielle », en particulier dans les grands projets qui impliquent 
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et concernent un grand nombre de parties prenantes, au premier rang desquelles 
figurent les fournisseurs. Un nom est en effet attribué au projet par le département dǯingénierie dès la phase dǯavant-projet dans une logique technique sans disposer de 
budget particulier ou de ressources dédiées (équipes, expertises) pour son processus de 
désignation (Bénaroya, 2013). Ainsi le naming relève dǯabord dǯune logique technique au 
démarrage du grand projet aéronautique. 
Ce dernier présente des caractéristiques représentatives « extrêmes » de la logique de 
projet (Cova et al., 2002 ; Cova et Mazet, 1996Ȍ par le rôle et lǯimplication collaborative 
déterminants de fournisseurs internationaux à la co-conception aéronautique (Kechidi, 
2006 ; Burigana et Deloge, 2010 ; Malaval & Bénaroya, 2014a) ainsi que par le haut 
niveau de risque que génèrent des investissements considérables (autour de 10 milliards dǯeuros par programme, Altfeld, 2010), déployés sur une période de développement dǯune dizaine dǯannées ȋNiosi et Zhegu, ʹͲͳͲȌ.  
Compte tenu de ces enjeux et de la rémanence du nom attribué au projet au sein des 
parties prenantes (notamment des fournisseurs) sur de nombreuses années, il semble 
surprenant, sinon paradoxal, quǯaucune précaution particulière nǯentoure ce nom alors même quǯune attention nourrie ȋet dotée de budgets consacrés au naming 
comparativement plus importants) accompagne usuellement la moindre création de 
produits en marketing B to C. Par ailleurs, si ce relatif désintérêt pour la désignation du 
projet (au-delà dǯune fonction première de facilité de langageȌ au sein de la structure qui 
en est porteuse, il semble que le naming réalisé ait une résonnance toute autre parmi les 
participants intimes au projet que sont les fournisseurs. )l nous paraît dès lors utile dǯétudier du point de vue de ces derniers ce que recouvre le 
naming réalisé par le porteur du projet, autrement dit quel impact le naming peut 
exercer sur les fournisseurs associés au projet. 
Pour ce faire, une démarche exploratoire a été entreprise à partir dǯune forte contextualisation empirique avec lǯétude de trois projets aéronautiques ȋA͵XX, A͵5Ͳ, A͵ͲXȌ. )l sǯagit de comprendre ce que veut dire et peut dire le fait dǯattribuer un nom à 
un grand projet industriel pour les fournisseurs. Une approche combinée ou 
constructionnisme modéré (Järvensivu et Törnroos, 2010) a été privilégiée à des fins dǯélaboration théorique. Cette méthode abductive ȋDubois et Gadde, ʹͲͲʹȌ repose sur 
des va-et-vient entre la théorie et les apports empiriques pour favoriser lǯémergence dǯinterrogations multiples au cours de lǯétude du naming et des dynamiques à lǯœuvre 
dans le cadre des grands projets. Des entretiens semi-structurés ont été réalisés auprès 
de responsables marketing/vente de fournisseurs de chacune des grandes catégories de conception dǯun avion ȋaérostructure, matériaux, équipements et systèmes, systèmes de 
propulsion, cabines et moyens généraux). Les fournisseurs ont été retenus en fonction 
de leur constance dans la participation aux programmes Airbus et de leur connaissance intime de ces derniers. Lǯanalyse des données recueillies a été conduite selon un codage 
à visée théorique (Point & Voynnet Fourboul, 2006) et une démarche séquentielle de 
condensation, puis de présentation des données et dǯélaboration et vérification des 
conclusions (Miles et Huberman, 2005). 
 Appliquée au secteur des grands projets aéronautiques, à partir de cas réels, lǯétude 
révèle le caractère « vital » du naming pour donner vie au projet et lǯinscrire dans une 
dynamique collective et fédératrice. Pour les fournisseurs, le naming opéré par le porteur du projet génère plusieurs impacts. )l sǯagit dǯun outil utile pour identifier le projet et dǯen inférer la crédibilité et ainsi la manifestation dǯun signal dǯaffaire favorisant lǯanticipation des activités commerciales. Ceci permet une préparation du 
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travail interne et de mise en place des équipes (recrutements éventuels, mobilisation interne…Ȍ. Ainsi, bien que le porteur du projet nǯen ait pas particulièrement conscience 
dans la mesure où le naming demeure réalisé dans une perspective interne, il présente un certain nombre dǯimpacts externes sur les partenaires les plus intimement liés au 
projet ainsi désigné : les fournisseurs. Cǯest ainsi que lǯintérêt du naming porte sur la facilitation de lǯorganisation du travail et lǯamélioration de la performance directe et 
indirecte du pilotage du projet.  Ce résultat ouvre des pistes de recherche ultérieures. 
Quel est le poids relatif des différents impacts identifiés ? Peut-il exister un intérêt du 
naming dans une forme de logique de marque amont ȋǮreverse branding’)1, à 
destination non seulement des fournisseurs mais dǯautres parties prenantes ? 
Implique-t-il les parties prenantes du projet dans une histoire commune et 
participative ? A-t-il des répercussions managériales et organisationnelles sur les 
différentes parties prenantes ? Quelles pratiques de naming sont mises en œuvre selon les types de projets ȋindustriel, recherche, politique, organisationnel…Ȍ. Toutes ces 
interrogations alimentent un cadre réflexif sur le naming de projets, étendu à dǯautres parties prenantes et dǯautres secteurs dǯactivités. 
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