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Introduction Générale

Porteur de valeurs, grand pourvoyeur d’émotiontefoet générateur d’audiences inégalées,
le sport est aujourd’hui un vecteur de communicatices prisé par les plus grandes
multinationales. Il constitue également secteunéntque majeur, dont le chiffre d’affaires
en développement constant, se compte aujourd’hmiliards d’euros. Le sponsoring sportif
constitue I'un des symboles de cette transformairofonde du monde sportif. Cette pratique
est née de cette rencontre entredpsnsors,soucieux de trouver de nouveaux moyens de
communication leurs permettant d’atteindre des aiifge commerciaux de plus en plus
diversifiés, et lesentités sportives pour qui le sponsoring représente une source de
financement précieuse. Au carrefour de ces dewets)ileconsommateur-spectatelest le
troisieme acteur de ces opérations de communicaflbjet de toutes les attentions, c’est lui
qui donne un sens a la présence des sponsors audestentités sportives, grace a un
processus de reconstruction du message des spossovent privé d’argument (Derbaix et
al., 1994). A partir de ses propres connaissan¢@s@s des parrains et de I'entité sportive,
de I'expérience qu'il vit lors de I'événement sjioet des opérations d’activation auxquelles
il est expose, le spectateur attribue un sens @rdaence du sponsor au coté de l'entité

sportive, qui constitum fine, le message de communication des parrains.

Bien que cette triade représente le socle fondahelet toute opération de parrainage, de
nombreux auteurs ont souligné les multiples forrgas pouvait prendre cette pratique
(Derbaix et al., 1994 ; Cornwell, 1995 ; Wallis@03, 2010). Avec la multiplication des
médias sociaux, la généralisation des outils wel{&mstrong et Kotler, 2013), ainsi que la
diversification des sponsors et des objectifs guibursuivent, il est aujourd’hui de plus en
plus en plus difficile de rendre compte des diffiées formes prises par cette technique, via
une définition unanimement acceptée (Cornwell, 2008alraven et al., 2012 ). Une des
premiéres étapes indispensable a notre projet @bctgera donc dedéfinir aussi
précisément que possible, les contours actuels dpossoring sportif, en intégrant les

multiples évolutions dont il a été I'objet au coursdes quinze dernieres années.

Sur un plan économique, le dernier rapport anniieMd( Sponsorship business Survey 2012
indiqgue que malgré la crise économique, I'industhie sponsoring continue a croitre a un

rythme annuel de 5.3%, pour atteindre 48,6 milBastd dollars en 2012 a I'’échelle mondiale.
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Si ’Amérique du nord et 'Europe représentent tauig les premiers marchés mondiaux, avec
respectivement 37% et 28% du marché, les BRIG®istituent aujourd’hui des relais de
croissance important. Sous l'impact d’événementgeuns comme les Jeux Olympiques de
Beijing (2008), Sotchi (2014) ou Rio (2016), aigsie les coupes du monde de rugby (2011)
en Nouvelle-Zélande et de football en Afrique dud $2010) ou au Breésil (2014), il semble
assez clair que les instances dirigeantes du gporidial tentent méthodiquement, de
développer de nouveaux marchés, en mettant en Bsmpays @nciennement émergents.
Ce mouvement global a permis de faire des BRICiBolsieme acteur majeur de l'industrie
du sponsoring, avec pres de 10 milliards de dokars2013 de chiffre d’affaires et une

croissance annuelle de 4,5%.

Cependant, I'importance de ces chiffres ne doitpmag autant faire oublier, que I'industrie
du sponsoring est profondément concentrée. La-qo@dité de ces montants sont investis sur
une minorité de sports masculins. Il est ainsi assarprenant de constater, qu’alors
gu’Arsenal ou Manchester United tirent des milliades livres sterling de leurs contrats de
sponsoring, 'ensemble des opérations de parraioageernant le sport féminin au Royaume
Uni, représente moins de 0,5% des sommes engageds sarché anglaidKM Annual
Sponsorship Business Survey 20Ttte situation loin d’étre unique ou anecdaiglustre

a quel point cette industrie est dépendante delitmgee des entités parrainées. Il semble
raisonnable de penser, que tant que le sport faroimie handisport ne disposeront pas d’'une
présence médiatique et d’un support populaire @ aux sports masculins, les montants

des partenariats ne décolleront pas.

Cette disparité illustre également I'une des tendamle fond de cette industria volonté de
rationalisation des investissements et I'importancgrandissante prise par la mesure du
retour sur investissement pour les sponsorsi la crise économique n’a apparemment pas
eu d’impact sur les montants investis dans lesabipéis de parrainage, elle a cependant fait
évoluer les mentalités. Au vu de 'augmentationstdérable des sommes nécessaires pour
acquérir le droit d'étre sponsor des événementseursj le parrainage est aujourd’hui
considéré comme un investissement stratégiqueetitre, doit étre méticuleusement évalué.
La derniere étude de 'ESA (Européen Sponsorshgpéiation, 2012) indigue pourtant que

"seuls 11% des sponsors considérent que leur soesttéfficace dans la mesure du retour

! Bresil, Russie, Inde, Chine, Afrique du Sud
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sur investissement, alors que la moitié estimelgueortance de cette mesure va grandir
Ce souci est partagé avec les agences, qui conmspdmsors, estiment que la recherche de
nouveaux outils, permettant d’aller au-dela descateurs traditionnels sur I'exposition et
l'audience, est une prioritd-M Annual Sponsorship Survey 2012ependant, seulement 1%
(en moyenne) des budgets investis dans I'acquisiteodroits sont consacrés a I'évaluation de
ces campagnedHG Sponsorship Studies 2Q12D’autant plus que 73% des entreprises
considérent, que les méthodologies qu’elles onesnisn place, ne répondent pas a leurs
attentes IEG Sponsorship Studies 2Q12Partant de ce constant, Nicholas Cameron (2008)
(développeur de SponsorMap pour Sofres) affirme quésure que le parrainage gagne de
importance, deux questions primordiales se posamtla nature méme du sponsoring :
« Qu’est-ce gque le sponsoring fait mieux que lesesutormes de communication marketing ?
Est-ce que les méthodes de mesures actuelles apables de rendre compte de ces
particularités ? »En posant ainsi le débat, il incite les chercherirdes professionnels a
repenser profondément les méthodes actuelles del adli ROI, estimant méme que ces
approches sous estiment I'impact du sponsoringneerprenant pas assez en compte les
réponses des consommateurs au niveau émotionnietaiscient.C'est précisément ce
souci qui guidera notre travail doctoral et nous coduira a explorer les impacts

implicites et affectifs du sponsoring sportif sur és spectateurs.

Afin de répondre a cette demande managériale, debreuses structures priveées ont
développé des outils de mesure (SportCrystal, S Tracking Sports Metrix,
SponsorMap, Sportimat, Megabrand sponsoring) peamtetd’orienter et de guider les

annonceurs dans leurs campagnes de communicdt)ja@namont, en les aidant a choisir un
support de communicationguel type d’événement, quelle discipline sportiealcul de la

congruence, etl. 2) enaval, en leurs proposant destils permettant de mesurer leur R@I (
choix qui a conduit a écarter d’autres actions @larunication alternatives a-t'il été le bon? ; Qaeddté

son effet sur les résultats économiques de I'osgdioin ? ; Quels sont les bons indicateurs pouuraes
ces effetsp De nombreuses avancées ont été réalisées dangdoresines par les
professionnels, qui ont su faire évoluer rapidements prestations et ont réussi a innover
afin de prendre en compte de plus en plus de fexc{@uibou et Baudard, 2008)éanmoins,
certains problemes demeurent, tant au nivesthodologique (coexistence de différentes
méthodes de calcul de I'équivalent publicitairenoze de standardisation et de validité des méthodes
de mesure, manque de consensus a propos des idéinite certains conceptgju’au niveau

théorique (difficulté a isoler I'impact du sponsoring, & mesufimpact a long terme sur l'individu,
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a prendre en compte la nature incidente du pagaieade développer des outils de mesure basés sur
une théorie spécifique au sponsojindPe plus, la multiplication des agences de conselil
spécialisées dans le sponsoring, complexifie égatéma tache des sponsors, dans la mesure
ou chaque cabinet de consulting développe et aitilise méthodologie qui lui est propre.
Cette situation entretient un certain flou, puigigest difficile devant une telle diversité, de

comparer simplement les résultats fournis par iiéérdntes agences.

Afin de répondre a ces différentes problématiquasagériales, la communauté scientifique a
multiplié les recherches théoriques, produisargiain corpus considérable de connaissances.
Wallliser en 2003 recensait déja 153 articles abmrdaquestion de |‘efficacité du parrainage,
soulignant ainsi I'investissement massif des cheuch dans la description des effets du
sponsoring et la mise au point d’outils de mesagmbles d’évaluer son impact. Toutefois, si
les connaissances accumulées ne sont plus a carnjeadotique, le sponsoring n’en demeure
pas moins un outil de persuasion imparfaitementp@nfaute de consensus théorique au
sujet de son fonctionnement et de son évaluatigalliéer, 2006 ; Cornwell, 2008 ; Bal, 2010 ;
Walraven, Koning et Bottenburg, 2012Plusieurs domaines semblent concentrer les ipates
difficultés, tout autant, que les principales vaigamélioration dans la compréhension réelle
des effets du sponsoring. Par exemplepact affectif du sponsoring demeure une
guestion encore mal comprise et certaines recheratielelles (Levine et Eldestein, 2009 ;
Wakefield et Bennett, 2010) tendent a contestecoiaprehension initiale du phénoméne
(Pavelchack et al., 1988Walliser, 1996). Leprocessus de transfertentre le parrain et
I'entité parrainée constitue également un imporsagt de recherch&winner, 1997,Gwinner

et Eaton 1999, Johar et Pham 1999 ; Gwinner et Bennett200§, tout commelimpact des
conditions d’exposition (Walliser, 1994 ;Abassi et Chandqr2007) et dd’implication du
spectateur sur la réussite du partenaridtréndel et Warlop 2004 ; Gwinner et Bennett
2008). De méme, leoncept de congruencéait également I'objet d’un vif débat au sein de |
communauté scientifique. Ainsi, de nombreux charchenettent en avant dans leurs travaux
limportance de cette variable, cependant aucus@usus n’existe aujourd’hui sur la nature,
impact ou la mesure de ce concepte¢kler et Childers 1992 ; Didellon, 1997 ; Speed et
Thompson 2000 ; Trendel etWarlop, 2004 ;Fleck et Quester2007. L'importance desactions
d’activation et del'intégration du sponsoring dans la stratégie globke de I'entreprise
représente également l'un des sujets majeurs duemoCornwell et al., 2005). Enfin,
limpact implicite du parrainage est aujourd’hui régulierement mis en avant par les

chercheurs comme 'une des clés de compréhensgiue importantes des effets de cet outil
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de communication. Pour autant, ce champ de recherehpas recu l'attention qu’il mérite,
puisque les études y étant consacrées se compirelassdoigts de la mairCéurbet, 2000 ;
Louis, 2005 ; Trendel et Warlop, 2006 ; Stoyle etr@vell, 2007 ; Herrmann et al., 2011

Malgré la vigueur et la diversité des recherchegl@miques, nous montrerons dans la suite
de ce document, que les mécanismes fondamentaws¢temilant le fonctionnement du

sponsoring sportif restent encore mal compris. Raur pour répondre de facon pertinente
aux questions des annonceurs, il s’avere nécesdairéaliser un effort conceptuel intense,

permettant d’appuyer sur des bases solides, |lds datmesure des effets du parrainage.

1. Positionnement de la recherche :

Comme I'expriment eux-mémes les sponsors, les rdéthactuellement utilisées pour
mesurer les retombées du sponsoring sportif, nepeantotalement satisfaisantes. La plupart
de ces procédures utilisent des outils de mesyskci®s (questionnaires notamment) pour
analyser les effets du sponsoring. Bien que de nemskes évolutions, tant méthodologiques
gue théoriques, aient été apportées a ces procedusieurs chercheurs (Courbet, 2000 ;
Pétre, 2002 ; Derbaix et Grégory, 2004 ; Trend&atlop, 2005, Cornwell, 2008) affirment
aujourd’hui, que ces approches tres directes, gegliune part importante des effets des
opérations de sponsoring sur les individus. Au @s chractéristiques spécifiques de cet outil
(message privé d’argument, environnement émotiommtélgration des partenaires dans la réalité dasqoes,
exposition répétée dans un contexte de faible twten il nous semble quéa prise en compte
systématique des réactions affectives et des cogorits implicites constituent deux voies
de recherche prioritaires, pour répondre aux demands des manageurs Bien
gu’intuitivement ces deux systémes semblent partadgs points communs, a notre
connaissance, aucune recherche n’a abordé simuléantéces deux thématiques dans le
champ du sponsoring. Au contraire, il semble exigtecertain cloisonnement disciplinaire,
qui selon nous, n'est pas de nature a amélioreoriapréhension globale des comportements
humains face aux communications persuasives. Ntrssdenter de combler ce manque, en

étudiant conjointement ces deux aspects dans remtherche doctorale.

Cependant, étudier I'inmpact implicite et affectifi dponsoring nécessite, selon nous, de
comprendre clairement les mécanismes sous-jacetgs eodes de persuasion, qui nous le
verrons, sont difficilement accessibles par le sgy&g Au vu du nombre trés réduit de

recherches ayant étudié les effets affectifs etogtiimplicites du parrainage sportif, nous
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avons dd nous tourner vers d’autres approchesptiisres, pour enrichir notre réflexion.

Nous avons en particulier enrichi notre cadre tiggéer en puisant dans le champ des
neurosciences cognitives, les connaissances néesssmwur dépasser les contradictions
présentes dans la littérature. Comme nous le décons plus en détail dans la suite de ce
document, la démarche neuroscientifique est paeness pluridisciplinaire et consiste

principalement a rechercher les bases anatomigplegsiologiques et cérébrales des
comportements et fonctions cognitives de 'lhommette€Cdémarche peut sembler complexe,
voir peu a propos, dans le cadre de travaux emaesede gestion, pourtant elle offre de
nombreux avantages : 1) vérifier expérimentalenkemntprédictions théoriques réalisées par
certains modeéles ; 2) formuler des hypothéses dherehe novatrices, reposant sur le
fonctionnement réel de I'organisme ; 3) mobilises autils de mesure originaux, exploitant

certaines propriétés indirectes des comportememtsims.

Cette approche va nous permettre d’explorer d’'uarg pes principales connaissances sur le
fonctionnement inconscient de I'individu, ainsi ges grandes fonctions cognitives qui s’y
rattachent (mémoire, attention, perception), etutléa part, de découvrir la diversité des
réactions affectives et la relation intime qui léecorps et I'esprit autour des phénomeénes
emotionnels. Cette approche théorique va en padicunous permettre d’approfondir
certaines contradictions récurrentes dans le chdumgponsoring, comme les relations entre
les mécanismes de mémorisation des sponsors efdesons affective, I'impact inconscient
du sponsoring ou encore, les relations existartte ées affects, les cognitions implicites et
les réponses verbales des individus. Nous verrangagticulier, que l'introduction de
méthodes de mesure innovantétifles imagerie cérébrale, méthodes indirectes esura,
études de patients cérébrolésés, expérimentationmsadey, a permis 'émergence d’'une
nouvelle compréhension des comportements humaimss ¢hquelle I'inconscient et les
affects occupent une place centrale.

2. Problématique et objectifs de recherche :

Cette exploration du fonctionnement humain ne nimua pas pour autant perdre de vue
I'objectif initial de cette recherche. Cet enrid@ment conceptuel, va nous permettre
d’aborder la mesure des effets du parrainage, idel'd’outils de mesure innovants. En
particulier, nous avons développé pour cette retieerdeux outils de mesure indirects
innovants, le SC IAT PS{ngle Category Implicit Association Test Persare et le PF SC IAT P

(Paper Format Single Category Implicit Associati@stlPersonalizgddont nous discuterons l'intérét
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pour évaluer les attitudes implicites des spectatenvers une entité sportive et ses sponsors.
Dans la méme optique, nous présenterons l'intéedt tsts de mémorisation perceptif
(amorcage), en particulier du test de reconnaigsdes logos dégradés, qui nous permettra de
mesurer I'impact inconscient du sponsoring sursigsctateurs d’'un club de football. Enfin,
nous montrerons également l'intérét des méthodemeadrire iconiques, dans I'évaluation de
limpact affectif du parrainage et en particuliee téchelle S.A.M (Lang, 1980 ; Morris,
1995), qui se révele un outil particulierementazfie dans cette démarche.

Cependant, au vu de la diversité des objectifs @ouétre poursuivis grace a une opération de
sponsoring, ainsi que des différentes formes qué peendre cette pratique (différents

niveaux d’engagement, types de sponsors, typesitdeparrainées), nous recentrerons notre
réflexion autour des trois objectifs les plus rég@ment mis en avant par les mangeurs : la
création de notoriété, la modification des attitudd’égard des sponsors et I'impact final sur

les comportements d’achat des spectateurs.

Ainsi, I'objectif général de cette recherctiectorale sera’évaluer dans quelle mesure, la
prise en compte des cognitions implicites et des agions affectives, permet de
comprendre plus finement les effets du sponsoringpertif sur la mémorisation, les
attitudes et les comportements d’achat des spectats envers les sponsors d’'une équipe
sportive professionnelle.

Cette problématique générale nous conduira a mattrevidence les contradictions émanant
de la littérature, tant sur les principales vagaldyant un impact sur les effets du sponsoring,

gue sur les méthodes les plus pertinentes pouresaner les effets.

Nous confronterons nos hypothéses de rechercheéaukats, que nous livrera notre terrain
d’étude sur les opérations de sponsoring sportifcidio de football du TFC (Toulouse

Football Club). Cette confrontation nous améneaiprofondir six objectifs spécifiques :

1. Proposer une définition du sponsoring intégrant lesévolutions récentes de cette
pratique. L'avenement des réseaux sociaux et du web 2.0, guiles!’évolution profonde des
attentes des consommateurs-spectateurs, ont éntrain changement profond dans la
conception des opérations de sponsoring sportifii@ell, 2008, Armstrong et Kotler, 2013).
De fait, le sponsoring des années 2010, ne reseguhld a celui du siecle dernier. Nous nous
attacherons donc a montrer ces différences, ercplgt autour de la nécessité d'intégrer le
sponsoring dans la stratégie de communication tdotlas sponsors. Mais également sur
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lintérét d'utiliser les différents canaux meédiateg (en particulier les médias numeériques) de
facon stratégique, pour décupler les effets dugpaage. Nous terminerons cette présentation
en présentant un modele global, regroupant lesipafes variables jouant un réle important

dans l'efficacité du sponsoring ou les choix desnsprs.

2. Définir le concept de cognition implicite, en p&cisant son intérét pour la mesure des
effets du parrainage.Longtemps ignorées par les gestionnaires, lesitogs implicites ont
progressivement attirées I'attention des cherchem@amment sous [l'impulsion des
recherches massives dont elles ont fait I'objet psychologie et neurosciences. Nous
présenterons une synthése des connaissances aéearaude sujet, afin de définir clairement
cette notion et son intérét dans le cadre de lauraedes effets du parrainage sportif. Nous
présenterons en particulier l'intérét duGtobal Workspace model (Dehaene, Sergent et
Changeux, 2001pour définir scientifiquement, quelles sont lesomfations et opérations
mentales, qui relevent du fonctionnement consaeninconscient chez I'individu. De plus,
nous montrerons également que « la mémoire » mespmnd pas a un systéme unique, mais
fait intervenir plusieurs registres distincts etngdémentaires (mémoire sensorielle, de travail
et explicite et implicite, Baddeley et al., 200@es deux éléments nous permettront de
présenter clairement les bases théoriques surdisgueposent les méthodes de mesure

indirectes, ainsi que leur intérét dans la mesasedffets implicites du parrainage.

3. Présenter les différentes méthodes de mesure indites pouvant étre utilisées pour

evaluer les effets implicites du sponsoring sportifAu vu de la diversité de ce champ de
recherche et de la multitude de méthodes ayantdéiteloppées en psychologie et
neurosciences (Nosek et al.,, 2011), le recenseraenf présentation des principales
méthodologies indirectes, nous apparait comme (gctiba part entiere de cette recherche.
Nous réaliserons cette tache, en présentant égatidageprincipaux modeéles de persuasion

permettant d’intégrer les attitudes explicites damsadre théorique cohérent.

4. Revisiter le role des réactions affectives dans lprocessus de mémorisation des
sponsors Le sport possédant la capacité de générer unéatges palette de réactions affectives
chez les spectateurs (Newell et al., 2001), la topresies effets affectifs du parrainage a fait
I'objet récemment d’'un nombre croissant de travadant les conclusions sont en partie
contradictoires. En patrticulier, le role des affedéns le processus de mémorisation des sponsors
concentre une part importante des débats. Les éfendhnt I'idée, que les émotions intenses
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diminuent les capacités de mémorisation des spsrf¥dalliser, 1996, Newell et al., 2001 ; Bal,
2010) car elles ont tendance a focaliser I'indivglu les objets déclenchant ses sensations (le
spectacle sportif), plutét que les éléments périghés a l'action (les sponsors). Les autres
montrant au contraire, que les sponsors les mie@maonsés sont ceux qui sont associés aux
entités suscitant les réactions affectives les plstives et intensesMakefield et Bennett,
2010) Nous verrons que les différences méthodologicetethéoriques entre ces différentes
recherches expliguent une large part de ces coctitats. Cependant, nous discuterons
également de l'intérét de la notion « d’élémentigérique ou central »Lévine et Eldestein,
2009) pour distinguer les différents sponsors d’'un éwéent et de ce fait, les retombées

distinctes qui peuvent en découler.

5. Mettre en évidence les effets implicites du parraimge sportif: En particulier, nous
testerons la capacité de cet outil a influencemi@morisation des sponsors, chez des
spectateurs exposés a des événements sportifs,goiasont incapables consciemment de
reconnaitre les sponsors du club. De méme, nousiraress les attitudes implicites des
spectateurs, afin de déterminer I'impact de cetigable en partie inconsciente, dans le
processus de persuasion du sponsoring. Nous testemo particulier son impact sur la
mémorisation des sponsors, ainsi que sur la détatian des comportements d’achat envers
les partenaires du TFC. Finalement, cette recheseh& I'occasion de discuter l'intérét de
l'utilisation complémentaire des mesures directesdirectes dans I'estimation des effets du

parrainage.

6. Mesurer I'impact des conditions d’exposition sur lg effets du sponsoring sportif Si

cette question a fait I'objet d'un nombre importade recherches, nous essaierons de
compléter les résultats existants, en introduitesnotions de recherche d’informations sur
I'entité sportive, ainsi qu’en prenant en comptenileeau d’engagement de sponsors. Cette
démarche sera pour nous, I'occasion de vérifierdbrtance des actions d’activation mises en

place par les sponsors.

Ces différents objectifs de recherche, nous condsi@a présenter deux modeéles théoriques
distincts, nous permettant d’envisager synthétiqerémles effets du parrainage sur la
mémorisation des sponsors, ainsi que ceux conduésén modification des comportements

d’achats envers les sponsors.
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3. Organisation du plan de thése :

Notre thése est organisée autour de cing chaplteegremier chapitreGhapitre | — Etat de

I'art sur le sponsoring sportif) présente et discute les principales connaissatmsnulées dans

le champ du sponsoring sportif. Laemiére sectionaborde la définition de cet outil de
communication, en présentant dans un premier téespdifférences avec les autres méthodes de
communication, avant de s'intéresser dans un seteongs aux caractéristiques principales de cet
outil (managériales, communicationnelles, évolutiboentes). Cette section se termine par une
synthese, nous permettant de proposer notre de@finitu sponsoring, autour de deux niveau
principaux : une vision marketing et une visioraigigue. Laeconde sectioast un état de I'art
organisé autour de notremodéle tripartite du sponsoring L’'objectif de ce section est de
proposer une synthése originale des principaléablas ayant un impact dans le parrainage, en
distinguant les variables individuelles, cellese$iéaux entités parrainées et celles liées aux
parrains. Latroisieme sectiorest quant a elle consacrée aux principaux modfdegersuasion
mobilisés pour expliquer les effets du sponsoripgrtéf. Nous y présentons tour a tour, les
modéles cognitifs, affectifs et les approches «@esi», avant de souligner les apports et les
manques de ces approches théoriques. Enfiguédriemesectionde ce chapitre aborde les
méthodes d’évaluation des effets du parrainagebemdant les principaux indicateurs utilisés.
Cette derniére partie, nous conduit alors a présemte synthése sur I'état de I'art en sponsoring,
nous permettant de mettre en lumiere, l'intérélief@nrichir notre cadre théorique dans d’autres

champs de recherche, pour définir et mesurer fetseimplicites et affectif du sponsoring.

Le deuxieme chapitre de cette the€dgpitre Il — Approche pluridisciplinaire de I'impa ct
implicite et affectif du sponsoring est organisé autour de trois sections principdlapremiere
sectionaborde la question des cognitions implicites, asspnt tour en tour en revue l'intérét de
I'approche neuroscientifique pour comprendre lesdes fonctions cérébrales impliquées dans le
fonctionnement de ces «cogitations clandestine@\accache, 2009). Nous abordons
successivement, le fonctionnement des systémestiaftteels, les notions de conscience et
d’inconscients, ainsi que les différents registlesla mémoire humaine. Cette partie théorique
nous permet de définir clairement la notion de @agmimplicite, en I'insérant dans un modéle
général du fonctionnement humain (Global Workspleloelel, Dehaene, Sergent et Changeux,
2001), conduisant a établir un lien concret erdggenhéthodes de mesure et les types de processus
mentaux étudiés. Leeconde sectiode ce chapitre s’intéresse aux réactions affextikprés une
introduction historique présentant les principategentations théoriques de ce champ, nous
développons la théorie des affects de Damasio (1B3%3), qui permet d’établir une distinction

claire, entre les différentes composantes destaff8ar cette base, nous adoptons la typologie des



27

réactions affectives proposée par Derbaix et PH#89), en centrant notre présentation autour
des différences opposant émotion, sentiment et aum@et ancrage théorique, nous permet
finalement, de présenter les principaux impactsatfexts, en apportant un soin particulier a la
relation unissant réaction affective et mémorigatiba troisieme sectionest, quant a elle,
consacrée a la mesure des effets implicite et téffdae sponsoring sportif. Elle est organisée en
deux parties principales. La premiére partie abtedgrincipaux modéles de persuasion issus du
champ des socio-cognitions implicites, ainsi queddférentes mesures indirectes pouvant étre
utilisées pour mesurer les effets du parrainagesdcamnde présente les différents instruments de
mesure des réactions affectives, en approfondiggastparticulierement I'approche continue des

affects.

Le troisieme chapitre de cette rechercB@dpitre 1l — Cadre conceptuel et hypothéses de
recherche présente le cadre conceptuel spécifique dan®lexqunt développées nos hypothéses
de recherche. Lapremiere sectionaborde les principes directeurs de notre démarche
expérimentale, en synthétisant I'originalité deraoecherche. Cette partie nous permet également
de discuter le choix des indicateurs d’efficacitdées principales variables retenus pour mesurer
limpact du parrainage. Laeconde sectiordétaille les hypothéses de cette recherche, en
distinguant les effets relatifs aux conditions ghesition, a I'impact affectif du sponsoring, ainsi
qgu’a I'impact implicite de cet outil de communicati Les effets sur la mémorisation, les attitudes
et les comportements envers les sponsors, sonattur envisagés, pour chacun de ces niveaux

d’analyse.

Le quatriéme chapitreChapitre IV — Méthodologie de la recherchg est organisé autour de
quatre sections. Lpremiere sectiorest consacrée a la description du terrain d’ét(ojesration

de sponsoring réelles du club de football de Tadomobilisée dans la partie empirique de cette
these. Nous y présentons les principaux détailsladeollecte de données, ainsi que les
caractéristiques des différents acteurs en préggndéd-C, les sponsors étudiés et les principales
caractéristiques des spectateurs du club).skeonde sectiorest consacrée aux principes
statistiques mobilisés pour juger des propriétgshpmmétriques de nos instruments de mesure
(AFE, AFC). Latroisieme sectiomrxpose les propriétés psychométriques des méthiede®sure
explicites utilisées dans cette these, alors gms tgquatrieme sectioprésentons les méthodes
indirectes, nous permettant de mesurer les effegdidites du parrainage sportifs. Par ailleurs,
nous avons choisi d’intégrer tout au long de lasenéation des résultats, les indications
théoriques relatives aux méthodes de traitememtstijues retenues, afin de présenter les

informations pertinentes, en lien avec leur utii@aconcréte.
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Enfin, le cinquieme chapitreChapitre V — Résultats de la rechercheest consacré aux résultats
empiriques de notre recherche. Il est composé de slections principales. Lgremiére section
présente les résultats relatifs au test des hypeshprincipales de cette recherche. Cette section
reprend l'organisation générale de nos hypothesasdistinguant les effets des conditions
d’exposition, I'impact affectif et implicite, sualmémorisation des sponsors et les retombées
attitudinales et comportementales envers ces giomns. Cette présentation relativement
analytique des effets du parrainage, nous condaiis duine derniere partie, a proposer deux
modéles de synthése : le premier permettant dgu@tiune partie des effets du sponsoring sur la
mémorisation des sponsors, le second consacréffet &titudinaux et comportementaux de cet
outil de communication. Par ailleurs, nous avoiitsléachoix de méler présentation et discussion
des résultats, en rédigeant a la fin de chaque-sami®n, une discussion générale des résultats
présentés. Au vu de la diversité des méthodolag&silisées dans cette partie, il nous a semblé
gue cette présentation permettait une plus grandgi@hension des apports de cette recherche.
La seconde sectiorde ce chapitre, nous permettra a travers une wsioal générale, de
synthétiser les principaux résultats de cette metiee Cette partie finale nous permettra de revenir
sur les principales contributions de notre démarae soulignant les apports théoriques,
méthodologiques et managériaux de ce travail. Efgmlimites seront également évoquées, ainsi

gue les principales voies de recherche découlanotte travail doctoral.

Cette recherche doctorale comporte également temsexes, dont lintérét pour la
compréhension globale de notre approche théorigempirique mérite d’étre souligné. L’annexe
1 nous permettra de présenter plus en détail letifomement de I'esprit humain, en revenant sur
les principales caractéristiques du systeme nervaelx son organisation générale, au
fonctionnement des neurones. L'annexe 2 reviendentga elle, sur les principales méthodes
d’'imageries cérébrales, dont I'utilisation de parsplus rependue dans I'étude du comportement
humain, justifie en grande partie, son étude dé&ilEnfin, I'annexe 3 de cette thése, nous
permettra de présenter les principaux biais detlaton expérimentale, en les inscrivant dans
une taxonomie précise, réalisée a partir de I'étagmitieuse de la littérature abondante abordant

cette problématique centrale dans la mesure dets efé la communication.



29

Plan de cette recherche doctorale
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CHAPITRE I :

Etat de I'art sur le sponsoring sportif

Section 1 Définitions et principales caractéristiques durgmwing sportif
Section 2 Présentation du modele tripartite du sponsoring

Section 3 Modeles de persuasion et sponsoring sportif

Section 4 Evaluation de I'efficacité du sponsoring
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Introduction

«The medium is the message
McLuhan, 1964
Ce premier chapitre va donc nous permettre d’eeplaen profondeur les diverses
connaissances accumulées sur le sponsoring spddifs débuterons cette entreprise par
préciser les contours de cet outil (caractérissqoncipales, évolutions, cibles et objectifs)
(2.1). Nous soulignerons a cette occasion, que Udipficité des formes et des objectifs
assignés au sponsoring est 'une des principalisutiés dans I'évaluation des effets de
cette technique. Nous tenterons ainsi d’intégrdteceomplexité dans notre réflexion, en
montrant que la prise en compte de cette divetdgitBeure un préalable indispensable a toute

mesure de I'efficacité de cette pratique.

La seconde partie de ce chapitre sera consacnéseénper une revue détaillée des principales
connaissances accumulées sur le fonctionnemenpahsaring (1.2). A l'aide d’'un modéle
original (modele Tripartite du sponsoring), hougsganterons les variables ayant un impact
sur I'un ou l'autre des acteurs du sponsoring. ©déte original, nous permettra de présenter
les principaux résultats mis en lumiére par l&iéture, en prenant soin de rendre compte de
'évolution profonde de ce secteur (Hypermoderniége numeérique, médias sociaux,

neurosciences).

La troisieme partie sera consacrée aux fondemdrdtsriues et modeles de persuasion
évoqués dans la littérature pour expliquer lesteffls sponsoring (1.3). Nous passerons en
revue ces différents travaux, en soulignant leppo#es et leurs manques, ainsi que les pistes

aujourd’hui envisagées en dehors de la sphére miragke

La quatrieme partie nous permettra de présentgariesipaux outils de mesure des effets du
parrainage (1.4), en nous centrant sur I'étuder@e bbjectifs prioritaires la mémorisation

des sponsors, de la modification des attitudessgestateurs envers eux, ainsi que I'impact
final sur leur comportement d’achatDans cette derniére partie, nous mettrons
particulierement I'accent sur les lacunes des uiffts cadres théoriques et outils mobilisés
dans la littérature (utilisation quasi exclusives agnéthodes introspectives, biais de mesure,
prise en compte minimale des affects et de l'incmm). Cette revue nous permettra de
mettre en avant I'intérét du cadre théorique et al#ds développés dans d’autres champs
disciplinaires (psychologie sociale, neurosciencesur renouveler la compréhension des

mécanismes de persuasion a I'ceuvre dans cettddaehthe communication.
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1.1 Définitions et principales caractéristigues du sposoring
sportif

Si le sponsoring demeure un objet particulierendéfitile a définir encore aujourd’hui, c’est
sans aucun doute lié a sa nature particulieremewiutable. Que ce soit au niveau de ses
objectifs, de ses formes ou de ses relations ésraivec les autres moyens de communication,
le sponsoring a souffert d’'une sorte denalnutrition conceptuelle $Armdt, 1985, p.13)
jusque dans les années 80, suscitant alors uretirggsez faible de la part de la communauté
scientifique. Cependant, comme nous le rappelleli¥al(2003), les années 80 et 90 ont
marqué un renouveau théorique et ont vu de nomlebkarcheurs s’interroger sur la nature
spécifiqgue du parrainage. Cette section est donsamwée a cette épineuse question. Pour y
parvenir nous commencerons par présenter les elifies appellations utilisées dans la
littérature, pour désigner les opérations de spimg@l.1.1). Une fois ce préalable posé, il
sera alors pertinent de différencier cette pratige® autres outils de communication (1.1.2),
avant de décrire les principales caractéristiques sponsoring sportif (1.1.3). Nous
terminerons cette section en présentant les diffésecibles et objectifs recherchés par les
sponsors (1.1.4).

1.1.1 Plusieurs termes pour un méme concept ?

Comme le fait remarquer Laborde (2000), de nombtetmes sont utilisés dans la littérature
pour évoquer le concept de parrainage. Ainsi I'mbsed’'une définition généralement
acceptée par I'ensemble des chercheurs (Labord@®, ;20/alliser, 2003 ; Cornwell, 2008) a
induit la persistance d'un flou terminologique ebnceptuel. Sponsoring, parrainage,
partenariat, mécénat, communication par I'événemspbnsorship, patronage, promotion
par l'action sont autant de termes utilisés dans les publitsitiscientifiques pour faire
référence a cette pratique. Pour autant, des €ifé&s pratiques et théoriques existent entre
ces stratégies de communication et comme le fanarguer Derbaix et al,, (1994) en citant
Pascal, 4 semble impératif de proposer des limites auxcepts, afin de dégager un remede

a la confusion qui nait dans nos penseées et damslisoours, de la confusion des mets

Tout d’abord, il convient de souligner que le terdegparrainage indépendamment de son
utilisation par les chercheurs, a été introduitlpdégislateur francais au début des années 80.
L’arrété du 21 janvier 1983 préconise I'emploi @unte parrainage au lieu dponsorship

(terme anglais)ou sponsoring (faux anglicismep linstar de Derbaix et al. (1994), nous
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privilégierons donc cette nomenclature dans notexatl. Cependant, nous utiliserons
également le terme dgonsoringcomme synonyme, a la fois pour éviter certainasdieurs

d’écriture, mais également car ce terme est deléophus utilisé par les managers et le public.
Selon nous, ces appellations renvoient strictemgenia méme pratique et sont donc
parfaitement interchangeables. Par ailleurs, notiBsenons également le terme de

partenariat notamment pour mettre I'accent sur la relatioonspr/sponsorisée.

Une fois ces équivalences posées, il nous semliplertemt d’établir une limite claire entre e
sponsoring et les pratiques qui lui sont prochesnme le mécénat, I'endossement,| le
placement produit, 'ambush marketing et la puldicNous verrons que contrairement qux
termes parrainage et sponsoring, ces termes renéiges techniques de communication,|qui
bien que parfois tres proches, ne partagent paplétement les mémes caractéristiques jque
le sponsoring.

1.1.2 Différences avec les autres méthodes de communiaatti

Si une lecture superficielle des enjeux respedifssponsoring et des autres techniques de
communication que nous allons présenter, peut igadiooutir a une superposition de ces
différents champs. Il nous semble important d’afér que cette vision est erronée. En effet,
nous allons montrer que le parrainage est un detdommunication tout a fait unique et qu'il

serait réducteur de poser de telles équivalences.

1.1.2.1 Le mécénat:

Commencons en préambule par rappeler qu'il n’estigajuestion de proposer une approche
exhaustive de ce concept, mais bien de mettrerareita ce qui constitue son essence et ses

limites propres par rapport au parrainage.

L’origine de cette notion est trés ancienne, prédrabnt plusieurs fois millénaires. Les plus

anciens mécenes furent les rois et les prétresyijigérent la création artistique afin de

représenter symboliqguement leur pouvoir ou affirlaesuprématie de leur religion. Ce fut le

cas en Grece ou quelques tyranéckairés», notamment Périclés, favoriserent l'art (en
oubliant soigneusement de glorifier les artistesmémes) comme représentation et symbole
de leur grandeur (Frangois Debiesse, 2006). Mast aCaius Cilnius Maecenagonseiller

de I'empereur Auguste et grand protecteur des Atisdes Lettres, que I'on doit
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I'établissement modernge cette pratique a laquelle il laissera son nérestlimportant de
noter I'ambiguité historique, presque structuretbe, ce concept. En effet, aux notions
d’altruisme et de désintéressement qui 'accompatgdepuis sa création, est simultanément
attachée I'utilisation stratégique, qu’en ont fd#e premiers mécenes. Les Médicis sont un
exemple emblématique de cette dualité. Cette fardilisurier de Toscane est I'une des plus
belles aventures financiéres et artistiques deléotemps. Quatre générations (1397-1492) se
sont succéder a la téte de I'établissement finateiglus rentable de I'époque. Si le fondateur
de la dynastie (Jean de Médicis, 1360-1429), ipastle plus connu, c’est pourtant lui qui a
contribué le plus a la prospérité de la famillesulg’une famille d’'usuriers modestes de
Toscane, Jean crée son propre établissement faracil393 a Florence. Il se révele alors un
financier visionnaire et organise sa structure @dihg. Il réalise des opérations d’usures et
d’assurance, dans une époque ou ce genre d’actisitén partie proscrit par I'église. Son
coup de génie est d’inventer le concept de «dilalet de « spéculation financiere », par le
biais de la création de monnaieGrace a Jean, le clan Médicis va considérablement
augmenter sa puissance financiére, cependant@ise de Médicis qui va contribuer a faire
connaitre le nom de la famille a travers I'Europeut au long de sa vie (1989-1464) il va
soutenir des artistes de renom (Donatello, Filipjppi, Brunelleschi), a la fois par godt des
belles choses, mais également pour affirmer soorigdu(Vaslin, 2013). L'argent amassé par
la banque familiale, permettra d’embellir Florenpeyticipant pleinement a la renaissance
italienne. COme n’hésite pas a se mettre en sceneraecteur de la cité et de I'Eglise,
utilisant ainsi I'apparente gratuité de ces donarpassoir I'influence du clan familial sur
'époque (financement des croisades, soutient filean a I'antipape Jean XXII,
enrichissement personnel). Laurent de Médicis Jaikmagnifique» (1449-1492), arriére-
petit-fils du fondateur du clan, est sans aucunteld®& mécene le plus remarquable de la
famille. Bien que responsable de la chute finaecide I'établissemehtil va pourtant
contribuer énormément a la vie artistigue de sagée. En soutenant des artistes comme
Léonard de Vinci, Botticelli ou Michel-Ange, Lautedle Médicis illustre parfaitement
l'essence profonde du mécénat, entre businessuitgraét culture. En conséquence,
I'apparition du terme @écéne> dans la langue francaise au XVsiécle fut marquée par

cette ambiguité, oscillant entre désintéressentenvestissement stratégique.

2 Pour une analyse pertinente de I'apport des M&di¢a finance, voir Francois Crouzet, (2000)
% La déroute financiére des Médicis est en grandgepdue aux sommes colossales versées a EdouandilV
n’ont jamais pu étre récupérée par Laurent de Mgdic
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D’autre part, le lien intime unissant artistes efcénes n’est certainement pas étranger a
I'entretien de cette polysémie. L'univers des a&ttisles lettres, sphere d’influence naturelle
des mécenes, est intimement lié aux notions detdilet de désintérét. Des lors, il n'est pas
surprenant que le sens commun préte au mécénatdmte d’idéalisme et d’'altruisme, si
chére au milieu artistique. Cependant, la logigaefidanciarisation qui touche I'’économie
depuis les années 90 va modifier cet équilibre ngboser aux milieux artistiques des
changements profonds, notamment dans leurs redsembd financement. Le mécénat se
pratiqgue aujourd’hui de moins en moins sous la &wliun don sans contrepartie et laisse
place bien souvent, a une approche plus opéraflerdunt I'efficacité se doit d’étre mesurée
(Piquet et Tobelem, 2006). Malgré cette évolutioarcantile, le vocabulaire, lui, n'a pas
changé. Il faut sans doute y voir une volonté hffic par les artistes de revendiquer leur
indépendance créatrice vis a vis de l'argent (Dx@e 2006). D’autre part, il faut aussi
envisager le fait que les entreprises, malgré velonté nouvelle de rentabiliser un peu plus
ces opérations, sont en méme temps soucieusesndereer les valeurs et la symbolique

associées a l'univers du mécénat.

De cette dualité, savamment entretenue par leepgmenantes de ce processus, découle un
certain nombre de confusions, qui ne facilitent pagdifférenciation contemporaine du
meéceénat et du parrainage. La diversification desaines d’application du mécénat (culture,
solidarité, santé, sport, éducation, environnemantentue d’autant plus cette confusion.
Ceci étant, la distinction proposée par Derbaialet(1994) nous parait particulierement
pertinente. Pour ces auteurde garrainage est ouvertement intéresseé et déctaréis que

le mécénat est ouvertement gratuit. Dans le casndeénat, s’il y a médiatisation, le
bienfaiteur n’en est pas l'initiateur. De plus,Isji a médiatisation elle est accidentelle et
délivrée de maniére informelle a certaines audisnd2ans le parrainage, le parrain est

toujours nommément identifié, ce qui n’est pasakdu mécénat:

Nous considérons alors comme du mécémai, soutien matériel, humain, financier ou
institutionnel apporté sans contrepartie directe dela part du bénéficiaire, a une
organisation ou a une personne pour I'exercice d’'diwités présentant un intérét général

De plus, le caractére intentionnel de I'exploitatiomédiatique de I'association
parrain/parrainé (Walliser, 2003) et [lidentificati nominale de [I'organisation dans
'opération, constituent des éléments caractérissqdu parrainage et établissent clairement
une difféerence avec le mécénat. Enfin, il est irtgodr de souligner que ces différences

n'interdissent en rien aux organisations mécenesvisager des retombées indirectes sur le
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long terme, tant sur le plan de I'image, que dedtoriété. Comme le fait remarquer Francois
Debiesse (2006) acte solidaire ne signifie pas désintéressemerdl.totLe mécéne ne
s’affiche pas, mais il appose tout de méme sa 8igaa». En tant que technique de
communication, le mécénat permet ainsi d’atteirsinele long terme des objectifs d'image,
de communication interne, de conquéte de nouveildss ou de mise en ceuvre de la RSE
pour les entreprises. A ce niveau, nous pouvonanegumer que les objectifs du mécénat et du
parrainage sont trés similaires. Les principaleéminces résident selon nous, dans les

moyens utilisés pour les atteindre et le tempsssate pour y arriver.

Du point de vue du législateur, mécénat et spongaré sont pas envisagés sur le méme plan.
Pourles particuliers, faire du mécénat ne peut revétir que deux forsireples :1) faire un

don (réaliser un apport financier au profit d'une asaton, d'une institution ou d’'un
créateur) ;2) pratiquer le bénévolatu service d’'une cause reconnue d’intérét général.
Depuis le ¥ aolt 2003, la réduction d'impodt est égale & 66€% sbmmes versées, dans la
limite annuelle de 20 % du revenu imposable desvithas. Pourles entreprises il est
possible de distinguer trois formes principalesrise en ceuvre du mécéndi):le mécénat
financier (subvention, cotisation)2) le mécénat en naturémise a disposition de biens,
prestations de services, moyens matérie€d¥)le mécénat de compétencgsét de main
d’'ceuvre, détachement de personnel, congé solidaamational). Les dons des entreprises
aux organismes d’intérét général donnent droit @ téduction d’'impot égale a 60 % du
versement, dans la limite de 0,5% du chiffre diaffe Cependant, ce régime de déductibilité
fiscale suppose que certains criteres soient re&pecatégories de bénéficiaires, montant
maximal du don, absence de contrepartie immédtagareout la nécessité d'une équivalence
entre les sommes données et la valorisation atéeriCieite derniere obligation n’est pas sans
provoqguer une certaine confusion entre parrainageeénat, dans la mesure ou elle suggere
un retour sur investissement. Cependant, si ces platiques partagent des points communs,
tant sur le plan légal que managérial, nous verdmsmontrer qu’elles se distinguent

profondément sur de nombreux points.

1.1.2.2 Le placement produit :

Selon Lehu, 2008, ke placement de produits consiste a montrer un gitoou une marque
dans une ou plusieurs scénes d'un court ou longagét» Cette technique peut suivre
différentes modalités d'utilisation, de l'insertioliscrete d’'un nom de marque dans le décor,
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jusqu’'a l'utilisation et/ou la mention ostentatodhe produit au cours d’une scene. En échange
d’'une somme d’argent ou du prét de matériels, lggmise obtient en contrepartie une
apparition a I'écran. A l'instar du parrainagetdahnique du placement au cinéma génére des
attitudes globalement positives de la part destapas et elle permet d’accroitre les niveaux
de notoriété de la marque (Gupta et Gould, 200&)ni@me, cette technique peut avoir des
effets positifs sur la reconnaissance et le soudmia marque, ainsi que sur l'attitude a son
égard (Gupta et Gould, 2007, Lehu et Bressoud, 2007

Plusieurs caractéristiques rapprochent le placerperduit du parrainage. A linstar du
sponsoring, le placement produit consiste poumkenteur a apporter une aide matérielle ou
financiére a son partenaire. Ces deux techniquefent pas aux annonceurs la possibilité de
faire passer un message précis et argumentécententent de présenter le produit ou le logo
de 'annonceur aux consommateurs. Les cherchemsd&ryent ainsi, que les messages émis
par ces deux techniques sont de nature incidenteseaherchent le transfert des
caractéristiques du support (I'entité parrainédeofilm support) vers les marques. Ces deux
techniques tentent de s’éloigner de la publiciténettant en avant leur intégration a l'univers
réel de leurs supports. Cette derniere affirma@ehconfirmée pata Ferle et Edwards
(2006) qui mettent en évidence'mtérét de fournir au produit un réle central, po
accroitre la mémorisation des spectateurs pour éaque placée>. Enfin, le risque fait partie
des deux types de communication. Dans le placepreduit, les organisations sont soumises
aux choix artistiques de I'équipe de productiont &@anséquence, le niveau de contrdle de

'opération de placement produit (et de sponsorasg)elativement bas

Comme nous le voyons, il existe de hombreux paiotemuns entre ces deux techniqueg de

communication. La différence majeure semble étrsuleport de communication (sport s

film), qui par ses caractéristiques propres, indigs effets différents. Néanmoins, |le
placement produit représente une pratique dorddalie et le fonctionnement théorique|se

rapproche fortement du parrainage.
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1.1.2.3 L’endossement publicitaire :

Dans la littérature, le sponsoring et 'endossenpeilicitaire sont souvent évoquées comme
étant complémentaires voire similaires. Pourtantges chercheurs contestent cet amalgame
et tentent de mettre en évidence que ces deuggigatont certes des points communs (Kim
et Park, 2002, Abassi et Chandon, 2007), mais degochacune d'assises théoriques,
conceptuelles et managériales qui leurs sont psogfdassi et Jaoued, 2008). Ainsi
'endossement publicitaire consiste ebuélisation d’'une ou de plusieurs personnes cédsh
pour promouvoir un produit ou une marguegAbassi et Jaoued, 2008). La spécificité de
'endossement par rapport aux autres types de cancations publicitaires réside dans la
célébrité entourant la source du message pubiieithes célébrités sont définies en publicité
comme « toute personne qui bénéficie de la reconnaissgnddique et qui utilise cette
reconnaissance pour promouvoir des biens de constioim dans une publicité»
(McCracken, 1989).

Dans un article consacré a la comparaison de aes giatiques, Abassi et Jaoued (2008)
mettent en évidence quele sponsoring et I'endossement sont des techsique
communication qui présentent de nombreuses sioel#u Dans les deux cas, il s'agit
d’associer une marque a une entité externe (céeritité parrainée). Néanmoins, d’'un
point de vue technique, il existe de nombreusdéreifces entre les deux stratégies. Ces
différences peuvent porter sur l'audience et legedifs visés, sur les caractéristiques du
message ou encore sur le niveau de controle duagess En effet, dans les deux cas,
'annonceur s’associe a une entité extérieure cdddentité parrainée) afin de bénéficier
d’un transfert d'image vers sa marque. Dans leocasne organisation décide de parrainer un
athléte et de l'utiliser dans ses annonces puaiies, il est encore plus difficile de délimiter
la frontiere entre le sponsoring et I'endossemdéntce niveau, les deux stratégies se
confondent. Par ailleurs, l'utilisation complémergadu parrainage et de I'endossement
augmente les chances de 'organisation sponsocrdiie sa notoriété et de bénéficier d’une
attitude plus positive (Quester et Thompson, 20@un point de vue théorique, des
ressemblances existent égalementiricelele ELMPetty et Cacioppo, 1983), théorie de la
simple exposition(Zajonc, 1968), leconditionnement classiguee transfert de sens
(McCracken, 1989) ou encore I'hypothése abmgruencesont avancées dans le deux cas,

pour analyser ces pratiques.
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Cependant, des différences profondes existenstarle plan conceptuel que pratique. Ainsi,

Abassi et Jaoued (2008) mettent en évidence quateres permettant de discriminer les

deux stratégies : 'audience et les objectifs vis&s caractéristiques du message et le niveau

de contrble du message.

L'audience : L’endossement publicitaire utilise le cadre nafidue comme canal de
diffusion : les messages des annonceurs sont é@secves a une audience indirecte (qui
n'est pas sur le lieu de I'événement). A l'inveresponsoring permet de toucher aussi
bien un public spécifique, qu’un public spécifiqiefacon directe ou indirecte (Walliser,
2003).

Les objectifs: Le parrainage et I'endossement permettent auwyanisations de
poursuivre des objectifs similaires (corporate, kedng et stratégique), mais les
opérations de sponsoring peuvent eégalement éfiséas pour atteindre d’autres types

d’objectifs spécifiques (Communication interne, pitadité, corporate...).

Les caractéristigues du _messagelL’'endossement se déroule généralement dans un

environnement virtuel ou la créativité joue un risigortant. A l'inverse, le parrainage
est ancré dans la réalité (Derbaix et al., 19943ue part, les messages publicitaires
s’adressent directement et de facon explicite aectgpeur souvent a l'aide d'un
argumentaire précis, alors que dans le cas du spngsle message des annonceurs se
résume souvent au simple logo de I'organisatioesCdonc un message incident privé

d’argumentation.

Le contrble : Dans le cadre de I'endossement, I'annonceurpdaibilité de contrbler le
contenu du message publicitaire (réalisation, diffo, médiaplanning), alors que dans le
cas des opérations de sponsoring, le niveau dedd®wulies parrains est assez faible. lls ne
maitrisent ni le déroulement de I'événement, ni gsultat, ni méme les caractéristiques
du message (la plupart des événements sportifegeass une identité visuelle propre

auquel le sponsor doit s’adapter).

Pour toutes ces raisons, il apparait clairementl’gnedossement publicitaire, bien que faispnt

appel a des célébrités (qui sont bien souvent gdedifs) ne peut étre confondu avec|le

sponsoring. Il constitue cependant un prolongenmettirel des opérations de parraingdge,

trouvant sa place dans les opérations d’activatempartenariats.
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1.1.2.4 La publicité :

Meenaghan (1983) est I'un des premiers auteur§teeshtéressé aux liens existant entre la
publicité et le sponsoring. A I'image de cette piena approche, les recherches du début des
années 80 ont souvent rapproché ces deux pratigo@snment en montrant que sur un plan

opérationnel, publicité et sponsoring partageaimet partie de leurs objectifs et audiences.

Néanmoins, lanature purement commerciale de la publicité a laquelle s’oppose un
ensemble plus large d’objectifs (non uniquementroenciaux) du sponsoring a constitué la
premiere différence mise en évidence dans la diitée (Walliser, 1996). De plus, les
opérations de parrainage ne visent pas uniquemiavoéser les intéréts des sponsors, mais
peuvent étre vues comme un échange entre le patrégmtité parrainée, tous deux récoltants
les fruits de ce partenariat. A ce titre, les ttewvde Meenaghan (2001) ont permis de montrer
gue les consommateurs sont généralement plus fdesrau sponsoring, notamment car ils
estiment que ses investissements bénéficient égateaux entités sponsorisées. Méme si
aujourd’hui le public a pleinement conscience draci&re commercial de cette démarche
(Rifon et al. 2004), il semble tout de méme quegensoring ait la capacité de diminuer les
défenses psychologiques que le consommateur oppab#uellement aux messages
publicitaires, notamment lorsque les sponsors pm#s crédibles et s’engagent a long terme
dans leurs partenariats (Walliser, 2003). A ce tie sponsoring semble plus adapté a la mise
en avant d’'une marque, la promotion d’un produitipalier étant plutét réservé a la publicité
(Harvey, 2001).

Les caractéristigues du messageonstituent un second critere permettant de djsén
parrainage et publicité. Comme dans le cas de dsseiment, la publicité permet un contréle
total sur le message communiqué par I'annonceungulde sponsoring se caractérise par
'association de la marque avec la réalité du errd_e risque est ainsi une caractéristique
intrinseque du sponsoring (Walliser, 2003), I'entparrainée et le message demeurant
souvent hors de contrdle de I'annonceur. Ce rigupig se matérialiser lors des scandales
divers et variés que peut apporter la pratiquetsgorcomme des cas dmpages(l'affaire
Festina, I'affaire Cofidis, les cas Amstrong, Maridones ou Asafa Powel...), deandales
sociaux (les frasques de Tiger Woods ou la quenelle d'Radel descontreperformances
sportives(les piétres résultats de I'équipe de France der$a coupe du monde de football

2010) ou plus trivialement le fait de passer ingpéQuester et Tompson, 2001).
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Le contenu du messageeprésente une troisieme différence majeure. Adois la publicité
offre aux annonceurs un niveau d'élaboration éleeéeexplicite (message scénarisé,
argumentaire, effets visuels et sonores...), le sparg se contente d’'un message privée
d’argument, se résumant souvent par la présencegiuou du nom de la marque «en
périphérie » de I'action sportive. De facon syntét la publicité repose sur deux éléments
de communication distincts (le message et le médiaiors que comme la fait remarquer
McLuhan (1964) il y a maintenant plus de 50 anssda cas du sponsoringhe medium is
the message. Contrairement a la publicité, c’est au specatatde reconstruire le sens du
message délivré par le sponsor, a partir de l'imetgdes représentations qu’il possede sur
I'entité sponsorisée (Crimmins et Horn, 1996 ; Magman, 1998 ; Walliser, 2003).

Enfin, publicité et sponsoring ne mettent pas enl¢gs mémegrocessus de persuasiorn
nombre important de travaux se sont attachés aremett évidence ces différences
(Meenaghan, 1991, 1998 ; Pham, 1992 ; CrimminscehHL996 ; Bloxham, 1998 ; Harvey,
2001 ; Lardinoit et Quester, 2001). Une premiergedince réside dans le faitqy’'un
événement sportif n’est pas percu comme un suppibiicitaire » (Hastings, 1984). Dans le
cas du sponsoring, les spectateurs viennent esléemint pour assister a un spectacle sportif
et non pour étre exposés a un message publicit®iham, 1992). Cet élément est
régulierement mis en avant pour justifier le faitegle sponsoring délivre un message de
nature incidente, de facon périphérique a l'actgportive elle-méme. L’attention du
spectateur n’est donc pas centrée sur le sponsoguicdistingue fondamentalement cette
technique de la publicité. D’autre part, dans lbligité traditionnelle, la notoriété est souvent
générée en deux étapes : notoriété envers I'annelfeeenéme, puis dans un second temps
vers la marque ou le produit. Dans le sponsoriegmeécanisme est différent, puisque la
notoriété d’'un événement ne garantit pas nécessantla notoriété des sponsors (toute la
planéte est au courant que la coupe du monde fbstbaéroulera a Rio en 2014, mais qui
connait précisément les sponsors de cette conguetl)i Ceci étant, cette limite est parfois
contestée, puisque plus les spectateurs sont in§3idans leur sport ou envers un événement,

plus ils sont capables de se remémorer un nomipertant de sponsors (Walliser, 2003).
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Pour toutes ces raisons, la publicité et parrairtigeent étre considérés comme deux ou
de communication distincts. A ce titre, il sembl#fidle de les évaluer a I'aide des mém
modeles, tant leurs objectifs, mode de persuasiotamctéristiques différent. Cependg
comme le souligne Walliser (2003)a<publicité et le parrainage sont considérés denrage
croissante comme des é€léments complémentaires dakegie de communication Le
parrainage n'offrant pas la possibilité d'explicites raisons de l'association parrain
parrainée, tout ce passe comme si la publicité leétanoyen privilégier pour le faire. Fleck
al. (2005) rappelle d’ailleurs a ce sujet gu'encm@nt la nature et les raisons de c
association, la publicité permettrait d’accroiteedongruence entre les partenaires et &
contribuer a décupler les effets du parrainage.ufdéa part, la pression publicitaire
certainement un effet sur la notoriété des parranse sujet, Quester et Thompson (20
remarquent que Katilisation simultanée du parrainage et de la piclié augmente les
chances de 'organisation sponsor d’accroitre stoni@té et de bénéficier d’'une attitude pl
positive » L’utilisation complémentaire du parrainage €t ld publicité, permet ainsi ¢
multiplier les «occasions d’exposition des individus aux messages des partenairese
fonction de répétition peut étre un des élémentsrisant I'association profonde et sur
long terme d’'une organisation et une entité paéai\ ce titre, la publicité est aujourd’h
considérée comme un moyen privilégié d’activerdasation parrain/parrainée et préfigd
I'évolution la plus structurelle qu’a connu le sporing, a savoir son intégration dans
politique de communication globale d’'une marquegue Cornwell et al. (2005) appelle

« sponsorship linked marketing

Itils
es

nt,

et
ptte
iNSi
a
D1)

\"2J

e
Cett

e
ui

ire

nt




43

1.1.2.5 Ambush Marketing

Bloxham (1998) définit 'Ambush marketing, comme tachnique de communication
conférant 4a capacité pour des entreprises, non directemepiguées dans un événement,
d’étre percues par le public comme des vrais pasaisans jamais acquitter un droit de
parrainage». En effet, dans le cadre des politiques de niadkeéfensif, les concurrents des
parrains de grands événements mondiaux, dévelopgest actions de parrainage par
«embuscade ou «KAmbush Marketing. L'objectif est de détourner les valeurs intéiqges

de I'événement a leur profit. Sandler et Shani @198 11) écrivent a ce sujet quécbjectif
principal est de créer une incompréhension darsplfe du consommateur quant a l'identité
du parrain officiel et dés lors, soit d’obtenir ldgnéfices associés a ce partenariat, soit
d’affaiblir 'impact du concurrent principal en tdrque parrain exclusif d’'un événementA».
ce titre, la lutte entre Kodak et Fuji avant et geant les Jeux Olympiques de Los Angeles
constitue un exemple historique des pratiques dimimbmarketing. Fuji ayant acquis les
droits d’exploitation des jeux, son concurrent pipal a seme le doute dans l'esprit des
consommateurs, en devenant parrain de I'équipe ieamég d’athlétisme, ainsi que des
retransmissions des compétitions sur le réseauCABn jouant sur ces deux tableaux, Kodak
a réussi a faire croire a de nombreux américairigllguparrainait officiellement les Jeux

Olympiques, alors qu’il n’en était rien.

Le soutien direct d’une organisation a un événersentble donc constituer un des éléments
caractéristiques des actions de parrainage (Dedtaad., 1994 ). Ce critere constitue sans
aucun doute un moyen de différenciation entre page et ambush marketing. Il est donc
indispensable de cerner a quel niveau intervienpdegain. Pour ce faire, Derbaix et al.,
(1994) distinguent I'événementokiginel » (la rencontre sportive en tant que telle par
exemple) et 'événementrelais » (la médiatisation de la compétition). Cette iditton est
fondamentale pour différencier le parrainage denbAish marketing, puisqu’elle explicite la
nature méme de ces pratiques. En effet, ces autentrs’hypothese «ue les effets du
parrainage different suivant qu’il y ait associati@ un événement originel, plutét qu’a un
événement « relais Nous considérerons donc I'ambush marketing comneetechnique de
marketing consistant a s’associer a I'événemerdisielsans directement contribuer a la

réalisation de I'événement originel.

Une fois ces différences établies entre le sponga@i les techniques qui lui sont proche, nous

pouvons a présent exposer les caractéristiquesgzap sponsoring.
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1.1.3 Caracteéristiques principales du parrainage sportif;

Le sponsoring est aujourd’hui un outil de commutice massivement utilisé par les
entreprises pour promouvoir leurs intéréts. Plugdiament, 'ampleur économique prise par
cette pratique en fait aujourd’hui le principal ibde communication « hors média », avec un
marché estimé a 48,6 milliards de dollars en 20B& (Sponsorship studies 2012). Face a de
tels enjeux économiques, cette pratiqgue est peuadpvenue un objet de recherche majeur.
Cependant, il semble tout de méme qu’aprés 30 amedaherche intense, il n’existe toujours
aucune définition du sponsoring, unanimement aéeepér la communauté scientifique. En
réalité, une lecture attentive de la littératurenpet tout de méme de dégager un certain
nombre de caractéristiques relativement consemsueNous avons choisi de les présenter
sous deux optiques les caractéristigues managériales et les caractéipues de
communication. Nous terminerons cette présentation en souligeantrincipales évolutions

gu’a connues cette pratique, au cours de ces enmyeales années.

1.1.3.1 Caractéristiques managériales :

Historiquement, il est intéressant de remarquerneparrainage est envisage, dés son origine,
comme un échangemutuellement bénéfiqueentre un parrain et un parrainé, dans le but
d’atteindre des bénéfices commerciaetou une reconnaissance publique (Sport Council,
1971). L’'ensemble des auteurs reprennent sousanmefou sous une autre ces concepts qui
semblent constituer, ce que Walliser (2003) appelie «consensus minimal.
Progressivement, ces définitions tres généraley, &oe affinées par un corpus important de
travaux conceptuels, intégrant progressivementolaptexité caractéristique de cet outil.
Ainsi, la nature de la participation du parrain va alors étre précisée : il s’agit aima de
'apport de ressources, d’'un soutien (Derbaix et1&94) ou plus spécifiguement d'un
investissement en especes ou en nature (Meenafy@@h,, Abassi et Chandon, 2007) ou
encore un apport de moyens financiet®u institutionnels (Laborde, 2000). Donc la nature
mixte (financiere, humaine et institutionnelle)ldietervention du parrain semble aujourd’hui

étre reconnue. Cependant, d’autres éléments sutspites de débats.

L'identité du parrain constitue un premier exemple de cette diversités’agit d’'une

entreprise (Tribou, 2001), d’'une marque (Cegar@4),d’une organisation (Sandler et Shani,
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1989 ; Baux, 1991 ; Derbaix et al, 1994) ou enatiten organisme (Abbassi et Chandon,
2007). Le concept d’organisation semble cependaine f'objet d’un certain consensus et
répondre correctement a la diversité des situatiemsontrées sur le terrain. Nous adopterons
donc ce concept dans la suite de notre travailsiAla sponsoring permet a un grand nombre
d’organisations de promouvoir leurs intéréts tekjentreprises,qui représentent aujourd’hui
la plus grande proportion des sponsorde&)collectivités publique, qui y voient un moyen
de rayonnement économique, culturel et politiq3& les fondations,qui tendent a étre de
plus en plus représentées, notamment en raison’adévde de «ouveaux Mmecenes
richissimes», utilisant ce type de structures pour contouteerontréle financier de plus en
plus actif des instances sportites5) les associations qui bien que moins puissantes
financierement peuvent néanmoins s’engager darigpeede partenariat, 8¢s diffuseurs
meédias qui jouent un réle clé dans le sponsoring modediaes la mesure ou il participent
directement a la médiatisation du partenariat etfiaancement d’'un grand nombre de
compétitionset/ou clubs sportifs ; 7)es investisseurs individuels ou institutionnelsqui
représentent les intéréts de riches hommes d'effaiqui voient dans le sport un marché
porteur, prompte a leurs procurer un acces privlégdifférentes spheres d'influence (le
président du PSG est I'une des rares personnegvdip@cceder directement aux plus hautes

instances politiques du simple fait de son statut).

L'identité du parrainé a, elle aussi, fait 'objet de nombreuses évohgioSi dans les
premiers temps, elle était envisagée de facongtstr (une activité, une manifestation ou un
événement), les définitions les plus récentes mnaeeux compte de la nature hétérogene
des entités sponsorisées. Ainsi, Laborde (20003idere qu'« un événement, une activite,
une personne ou un groupe de persomn@guvent occuper ce réle, point de vue que
partagent Ferrand et Torrigiani (2005) et qu’Abb#&2607) reprend sous le termad’entité
extérieure». Une précision conceptuelle importante est appopar Derbaix et al, (1994)
avec la notion €vénement socio-économique indépendaritet élément repris par Abbassi
et Jaoued (2008k(tité extérieure et indépendantaous semble contribuer a différencier de
facon claire le parrainage, de la communicationnéxgentielle. Il semble évident que
sponsoriser Lionel Messi ne produira pas le ménet sur le consommateur, que d’étre

partenaire officiel de Roland Garros ou de la coulpe monde de football. De facon

* A ce titre, 'exemple du partenariat entre Qataufidation et le Barca ou bien le PSG, illustre gitefent la
montée de ce type de partenariat et les enjeuxaexss autour du contrdle du financement des clubs
professionnels.
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synthétique, plusieurs types d’entités peuveneféobjet d'un contrat de sponsoring : une

fédération sportive, un lieu, un événement, une éque et un sportif.

Bien que dans cette these, nous portions notreéinexclusivement sur les opérations de
parrainages sportifglifféerents autres domaines sociausont aujourd’hui financés par cette
forme de partenariat. Si le sport représentent &% sommes dépensées en sponsoring
(World sponsorship monitor 2011), le monde desetrtde la culture, les causes humanitaires
et environnementales, certains projets éducatiféedinancement de communautés locales
constituent les principaux domaines d’influence paurainage (Farrelly et Quester, 1997 ;
Meenaghan, 1996). Le tableau ci-dessous synthiisalifférents types de partenaires et

domaines d’investissement dont nous venons dengggdes grandes lignes.

Tableau 1. Domaines du parrainage et types de parrainés (Ba&010)

Sport Arts & Culture Causes. Education Communauté
e Fédération Colleciif Fondation Université Association
ZANEEALION. Comité sportifl Lobby Association Ecole locale
] (..‘-ﬁ.ampz'o.imm Concert Enchéres Canvention Fite locole
E\?‘éhemﬂll‘ Tournee Exposition Campagne de Forum scientif, .D L6
Coupe Spectacle sensibilisation Sofrée dfudianie L
Individu ou Athlére Artiste Personnaliré Equipe de
e Eaiitve Troupe i chercheurs Educateur
i = ’ Profet étudiant
: Mitsé FPatrimoine
Lien Stade Salle {'ill:-:jﬂl."i'” mondial - n-a
s - UNESCO

En plus de ces éléments, un autre critére exerfoairdthui un impact prépondérant sur le
marché du sponsoring sportife niveau d’engagement du sponsoiCe concept désigne le
niveau d’implication du sponsor et doit étre coasidcomme un continuum (Quester, 1997).
Cette pratique est apparue aux USA dans les ari@@€es s’est progressivement généralisée
au cours des années 90 avec l'augmentation desstissements. Initialement, cette
«gradation des partenaires a été mise en place pour lutter contre la nliddpon des
organisations intéressées par ce type de partenael@n ses promoteurs, cela permettrait de
lutter contre 'encombrement médiatique provoqueyratrop grand nombre de partenaires.
Méme si chaque entité sponsorisée est libre dg Brs propres appellations et niveaux

d’engagement, 4 niveaux sont régulierement misvanta
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1) Fournisseur officiel : correspond au niveau minimal d’engagement, s pbuvent autour
de prestations spécifiques envers I'organisatiohédénement (financiérement ou en nature).
Ces organisations peuvent exploiter médiatiguemesit engagement, cependant, les

fournisseurs bénéficient d’'une exposition limit@ein faible espace d’hospitalité corporate ;

2) Sponsor officiel: correspond généralement a un partenariat defgitesenvergure, réalisé
par des organisations dont l'activité n'a généraleimpas de rapport direct avec l'entité
sponsorisée. Ces parrains disposent d’une vigikslitr site plus importante, font I'objet de
mention réguliere dans les campagnes de commuomcad I'entité sponsorisée et bénéficient
parfois de prestations spécifiques (diner de galacontre des sportifs, accés a des espaces

réserves ou aux vestiaires...).

3) Sponsor principal : correspond a un engagement financier plus impprtansponsor
principal est généralement explicitement identd@nme ayant contribué fortement a la
réalisation du projet/événement sportif. Il béniéfid’'une exposition maximale et des

prestations ayant le plus de valeur médiatique.

4) Sponsor titre (et naming): correspond au niveau le plus important de partah
Contrairement a une croyance générale, le prirdggeamingest relativement ancien (Philips
Stadion a Eindhoven, 1913 ; Grand prix du mididibi949). En échange d'une somme
importante et généralement d’'un engagement a kmget, le sponsor titre se voit octroyer le
droit d’'insérer son nom dans la dénomination datité parrainée (Desbordes et Falgoux,
2003). Le terme {aming» est généralement réservé aux partenariats eamie
marque/entreprise et une enceinte sportive, cetimi@te donnant son nom au stade
partenaire. Cette pratique omniprésente aux USAb6(d@s enceintes sportives), tend a se
développer rapidement en Europe, principalement Aegleterre Emirates Stadium
d’Arsenal, Reebok Stadium de Bolton, Etihad Staduen Manchester City.) ou en
Allemagne Allianz Aréna du Bayern de Munich, Volkswagen AréieaWolfsburg.). En
France les choses évoluent lentement et bien qite pratique existe également (MMA
Aréna au Mans, Allianz Riviera Stadium a Nice...)east encore loin de se généraliser.

Trois causes sont généralement avancées pour geptigtte situation :

1) la plupart des grosses infrastructures francasees la propriété des collectivités
locales qui voient d’'un mauvais ceil I'arrivée degestisseurs privegxemple du Stade

Pierre Maurois a Lille et Casino Partouche en 204@ bien de la rénovation du



48

Stadium de Toulouse et du véto opposé par la mairieontrat de Naming proposé par
Airbus industri¢.

2) les contestations régulieres des groupes « histesi» de supporteurs, deés lors qu'il
s’agit de rebaptiser « leur » stagsxémple du parc des Princes ou du Stade Vélodrome,
ou les supporters ont publiguement exprimé leuapigbation envers toute opération
de Naming

3) L'état de vétusté de certaines enceintes, domalaur ajouté au spectacle sportif

n'est pas toujours suffisante pour inciter des wigEions a s’associer avec elles

(Guingamp, Nantes, Nimes, Monacp...

Le tableau ci-dessous reprend les principaux exesnbe Naming en France, ainsi que leurs

grandes caractéristiques.

Tableau 2. Principaux contrats de Naming en France en 2013

SALLE / STADE CAPACITE  WILLE MONTANT / DUREE CLUB / NIVEAU YENDEUR
FOOTRALL  MMArena 25000 | LeMans iMEan/i0ans: Le MansFC/ Ville du Mans

S ; : Mational
Allianz Riviera 35624 Mice 1.8MEan/Bans OGC Nice/ Vinci Eco
Stadium Ligue 1 Siadium
AUTRES Matmut 8000  Lyon iMEanfSans LOU Rugby/ LOU Rugby
_Stadium | Pro D2 I
EPORTS Park & Suites | 9.000  Montpeliier 750KE an/ 12 ans . Agglomération
Arena . R . — __ ot Enjoy
Pubeco S.000 Orching ZODKE sor 2ans.  Basket Club Communauis
Pavéle Arena Orchies ! Pro  de Communas
=]
KindarArena | 36800  Rouen | SOOKEanpuis  SPD Rousn | Communauld
420K an /10 ans Baske!/ Pro B d'Agglomératon

.. N | (5+5)
NC

Skoda Arena | 1.280 | Morzine | Hockey Club  Hockey Club

Morzing Morzine Aworiaz
Aworiaz
Le Namingtransforme profondément l'industrie sponsoringoffrant auxpropriétaires un
apport financier permettant de sécuriser une pattie financement de I'enceinte, en
garantissant un revenu annuel a long ternfexploitant et en permettanau partenaire

titre de faire de I'enceinte sportive, une véritablegftatme médiatique globale

Une autre caractéristique essentielle de sponsaebtgrégulierement évoquée dans la
littérature :les modalités de mise en ceuvre du partenariatne fois le domaine, le type de
partenariat et le niveau d’'implication actés, sagmun dialogue entre les deux entités afin de

décider les différentes prestations mises en cdorg@le I'opération. D’abord centrées autour
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d’action de visibilité (panneautique ou présence hbgos dans I'espace médiatique), les
prestations fournies aux sponsors sont aujourdiunie étonnante diversité. C’est d’ailleurs
'une des grandes forces du sponsoring sportif,pgumet a cet outil de s’adapter et séduire
un tres grand nombre d’organisations. Ceci étamh, tles principaux enjeux relevés par
I « annual sponsorship survey 20%2consiste justement pour les événements spo#ifs,
mettre en ceuvre des prestations toujours plus fivesn quitte a s’inspirer du monde des arts
et de la culture. L’objectif est ainsi d’augmentenplication des spectateurs et d’accroitre la
valeur des prestations fournies aux sponsors (RetdN&oala, 2011). Malgré cette diversité,

4 modalités dominent aujourd’hui les offres faies sponsors.

1) Les opérations de visibilité: Cela consiste le plus souvent a exposer le thgsponsor
sur le lieu de I'événement ou lors des diffusionsdras.L’offre maillot est généralement
considérée comme la plus importante, en raisoradaslbilité qu’elle offre au sponsor. En
s’intégrant au coeur de l'action sportive, les pagrébénéficient d’'un espace médiatique
maximum lors de la manifestation, ainsi que desméges indirectes importantes’espace

« poitrines » est généralement le plus onéreuXsdrvé au sponsor principal, alors que les
manches, le short ou le dos, sont généralementsmaiorisés (Lardinoit et al. 1996).
Certains clubs ont récemment testé des formules/amtes, comme la commercialisation de
« packs roulants>. Par exemple, I'Olympique Lyonnais a commers@kur la saison 2010-
2011 un gack 6 espaces’, reposant sur le principe d’un roulement des spensur ces 6
postes tout au long de la saison. Ce type d’'offtecertainement une stratégie pertinente pour
augmenter la valeur des emplacements maillotsnissant une prestation de qualité a un
plus grand nombre de sponsors. Le cas de Manchesiéed représente également un
exemple étonnant de I'inventivité marketing desspiwands clubs sportifs. En effet, ils ont
signé un contrat de partenariat avec I'assureur risai@ AON’ pour un montant de 183
millions sur les 8 prochaines années, en échandamj@sition de leur logo sur le maillot
d’entrainement de I'équipe professionnelle. Mantdresouve ainsi un moyen original pour
augmenter ses ressources, alors qu’AON trouve oloéian intermédiaire lui permettant de
rester dans la galaxie du club. Lganneautique terrain » représente la deuxieme grande
forme de prestation de visibilité. Elle consistmstaller degpanneaux, banderoles, Corners,

® Ces retombés sont le résultat de I'exposition tamitielle des sponsors, sur les maillots portédgsafans en
dehors de I'enceinte sportive.

® Matchs domicile et Europe, Matchs & I'extériewitfine maillot, Manche, Short, Logo équipementier

" AON est I'ancien partenaire principal de MU, préssur la poitrine des joueurs depuis 2002. Cependa
seront remplacés dés la saison 2014-2015 par dbgwa échange de 428 millions d’euros sur 7ans...
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Marquage au sobu tous autres supports permettant d’exposemie des sponsors autour de
laire sportive. Les <@espaces TW, c'est-a-dire I'exposition de la marque lors des
retransmissions médias de la compétition, sonteégaht trés recherchés par les sponsors.
Ces deux actions offrent une exposition en contiawe parrains, généralement valorisée
grace a des calculs « d’équivalents publicitair¢$ribou, 2011). Malgré les efforts réalisés
par les clubs pour augmenter la visibilité de csgaees fanneaux numériques en HD,
exposition roulante, diminution du nombre de « Soos interview » ou conférence de
presse.), cette offre perd aujourd’hui en efficacité (Lemmit et Quester, 2001). Pour
beaucoup de spectateurs, ce type de pratique s&ppaa de la publicité et provoque une
certaine défiance chez eux. De plus, ce type desagesest caractérisé par une exposition
incidente, le spectateur étant avant tout présent [& spectacle sportif. Enfin, I'exposition
des parrains sur lesupports de communication du clubreprésentent la derniére offrée
visibilité regulierement mis en ceuvre aujourd’Pwvec I'essor du numeérique et des réseaux
sociaux, les clubs offrent un grand nombre de atiests numériques a leurs sponsors. lls
peuvent étre présent sur le site du club, menead®sns d’activation en partenariat avec le
club et accéder aux espaces sociaux géres papdge (Facebook, compte Twitter, base
données clients...). A coté de cetbeposition numeérique des actions plus traditionnelles,
comme la présence des logos sur les affiches dehias programmes officiels ou les billets
de matchs, sont généralement proposées aux paeenadititre d’exemple, le club du TFC
offre a I'entreprise de restauration rapide « Quicka possibilité d’étre présent au dos de tous
les tickets de match. Cela permet a ce sponsorap®ger des réductions aux spectateurs s’ils

viennent manger chez eux, une action d’activatiassique pour ce type d’entreprise.

2) Actions de relations Publiques I'une des spécificités principales du sponsoriégide
dans sa capacité a offrir aux parrains des « pi@ssarelationnelles » de grandes qualités.
Dans un environnement compétitif, une organisatsen doit d’entretenir des rapports
privilégiés avec ses parties prenantes. Les ackaliBospitalités sportives ou corporate
représentent a ce titre, 'une des offres ayarnlls de valeur pour les sponsors. En leur
fournissant des services exclusifscomme un accueil personnalisé (h6tesses, places
nominatives, packs cadeaux...), des espaces régealéns, loges, parkings...) ou certaines
prestations périphériques exclusives (restauratm®o HD, rencontres avec les joueurs,

acces aux vestiaires, dédicaces, matchs de galas.¢lubs offrent aux sponsors un espace

8 Le marchandising peut également étre décrit commeeoffre de visibilité¢, mais en raison de la sfiéité de
cette pratique, nous I'analyserons dans une paétiee.
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privilégié pour développer et enrichir leurs redas avec les acteurs clés de leur
environnement. Le sport ayant ce quelque choseateeilieux, qui attire I'attention et crée
des émotions intenses, les structures sportivesedeat avec I'hospitalité, un produit
possédant une valeur trés importante pour les $irn@ette spécificité distingue ainsi le
sponsoring de tous les autres outils de communitaties sponsors mettent a profit ces
prestations de facon trés différentes (Wallise8320 1) pourécompenser en interne leurs
salariésles plus efficaces ou valoriser leurs partenaimemerciaux, 2) powugmenter les
retombées médiasen invitant ou cétoyant les journalistes sporti®3, pour nouer des
relations privilégiées avecles pouvoirs publics souvent trés bien représentés dans les
enceintes sportives, 4) pomviter leurs clients et fournisseursget faciliter leurs relations
commerciales, 5) powapprocher des leaders d’opinionsdont les réseaux sociaux décuplent

limpact dans l'univers sportif.

3) Naming d’équipes ou des enceintes sportivesCette prestation dont nous avons déja
parlé est aujourd’hui 'une des offres phares aean mondial. Elle représente une source de
revenu importante pour les clubs et va certainerperidre une ampleur encore plus grande

dans les prochaines années.

4) Action commerciales etmerchandising: Les opérations de parrainage sportif offrent
également un grand nombre d’opportunités aux spensaugmenter leur puissance
commerciale. Le marchandising est un exemple aiattjue de ce phénomene : grace a la
présence de stands dans I'enceinte sportive, denii ambulante ou d’opérations spéciales
sur leur réseau de distribution, les marques pduamegmenter directement leurs ventes. En
créant des séries limitées aux couleurs de l'ensp@nsorisée, les firmes disposent
d’arguments commerciaux solides pour stimuler l|ehiffre d’affaires. Elles peuvent
eégalement réaliser la promotion directe de leusdyits, en tentant de transformer «les
fans » en clients. Diverses techniques permetinéaliser ce type d’action : couponing, jeux
concours, distribution d’échantillons, exploitatides fichiers clients du club...

Le tableau 3 reprend les différentes facettes gésations de sponsoring que nous venons de
décrire, en ajoutant ldurée du partenariat, qui représente également une question
eéminemment stratégique sur laquelle les sponsorgemo se positionner ete type
d’audience, qui représente I'un des criteres les plus immbst@our les sponsors et que nous

traiterons dans un paragraphe dédié.
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Tableau 3. Principaux critéres permettant de qualifier une opéation de sponsoring sportif

Critéeres lllustrations pratiques

Ponctuelle ou Continue

Courte ou Longue durée

Partenaire Titre, Partenaires officiels, Fournisseu
Niveau d’engagement | officiels, Equipementiers, Partenaires institutielsn
Partenaires Audiovisuels

Directe ou indirecte

Locale, nationale ou Internationale
Caractéristiques du parrainé | Sportif, Club, Fédération, Evénement, Stade
Sponsor maillot, panneautique, Naming, Marquagesogy
partenaire audiovisuel, espace Loge, partenaiegriat

Durée du partenariat

Type d’audiences

Type de prestations

1.1.3.2 Caractéristiques communicationnelles :

Si les caractéristiques managériales permettedetifier assez précisément les différentes
formes que peut prendre le sponsoring, elles rentdrgen du contexte particulier qui entoure
cette pratique. Pour prendre la pleine mesure tleuti, il est important de se placer du point
de vue du spectateur, car c’est lui qufine recevra le message, lui donnera un sens et une

portée particuliere (Fleck et al, 2005).

L’'une des caractéristiques principales du spongor@side dans son association avec la
réalité comme elle est vécwe(Derbaix et al,1994). Les sponsors profitent du spectacle
sportif pour exposer les spectateurs a leurs messdgcommunication, bien que ces derniers
soient avant tout présents pour assister a I'événemsportif (Walliser, 2003 ; Fleck et al.
2005). De ce constat découle plusieurs conséquanagsures, qui orientent profondément
I'étude académique des modes de persuasion detdet o

Premierement, les opérations de sponsoring spsetifiéroulent dans uenvironnement
emotionnel riche et intensg(Quester, 1997 ; Walliser, 1996, 2003 ; Desborddsaggoux,
2003 ; Laborde, 2004 ; Laborde et Durrieu, 2008; Baester et Plewa, 2009 ; Wakefield et
Bennett, 2010, Bal, 2010). Cette caractéristiguepagfaitement résumée par Desbordes et
Falgoux, (2003) pour qui la « communion » du spectateur avec le spectactatigp
I'expérience « extraordinaire » d’exposition quiiit, constituent un terrain propice a la

création d’états émotionnels intenses. Cette egpéd émotionnelle rend l'audience plus
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disposée envers les sponsors, eégalement acteuiévéeement». Cette dimension permet
également de contourner les réticences habitueléss individus face aux messages de
communication (Derbaix et Grégory, 2004 ; Wallisgd06), ainsi que d’atteindre des cibles
s’exposant peu aux messages publicitaires. Nousngdans la suite de ce document, que les
informations émotionnellement connotées ont géagraht une portée plus importante pour
I'individu. Cette affirmation est généralement lisprpar la majorité des annonceurs, bien que
les raisons profondes de cet avantage générenbutsuj un important débat dans la

communauté scientifique.

A c6té de cette dimension affective, l'autre grawcdeactéristique du sponsoring sportif est
sans contestea nature incidente Dans cette optique, de nombreux auteurs soulignesnle
parrainage est considéré comme une tache secoliigck et al, 2005), se déroulant dans un
contexte de faible attention (Walliser 2003 ; Fletkal, 2005). Dans la majorité des cas, le
message des sponsors se résume a la seule présetae logo dans I'enceinte sportive,
parfois complété par un slogan court. Contraireradatpublicité, le message des parrains est
donc privé d’arguments. De ce fait, il est génénalet tres difficile de communiquer un
message précis, car c’est bien l'individu daifine, déduira les intentions des sponsors. Il se
peut, dés lors, que les spectateurs attribuensigméfication au partenariat assez éloignée de
ce gu’avaient initialement prévu les sponsors. M&indifférentes techniques d’activations
peuvent étre utilisées par les annonceurs, il ser@bident que les possibilités de contrdle
offertes par le parrainage sont moindres, que ceffertes par la publicité. Des lors,
I'attention que porte le public aux logos des sposi®st tres faible. Méme si les spectateurs
percoivent parfois consciemment les parrains, ésnobilisent pas beaucoup de ressources
pour mémoriser ces informations. A ce titre, lequis est considéré commeur attribut
intrinseque au parrainage §Nalliser, 2003), soit en raison de la non prébiité du résultat
(contre-performance, blessure, aléa climatique.u)ien a cause des dérapages médiatiques
réguliers que nous offre le sport et ses acteurspot simplement celui de passer inapercu

lors de I'événement (Quester et Thompson, 2001)
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1.1.3.3 Principales évolutions du parrainage ces 10 derniéres années :

Si ces éléments font I'objet d’'une attention ancedans la communauté scientifique et sont
relativement bien diffusés chez les professionnélest important de souligner que le

sponsoring sportif a connu plusieurs évolutions maures ces derniéres années.

Premiérement,’éxploitation « 360 » ou « multicanal » d’'une opérton de sponsoring
sportif a été mis en avant par plusieurs auteurs (Meenadl®®8 ; Cornwell et Maignan,
1998 ; Cornwell, 2008 ; Palma, 2009 ; Tribou, 20t&jnme I'un des éléments principaux
permettant de décupler les effets de cet outilinBéCornwell est certainement I'une des
chercheuses ayant le plus contribué a cette éwaldiratégique. Dans une série d’articles
(Cornwell, 1995 ; Cornwell, Weeks et Roy, 2005 ;r@weell, 2008), elle suggéere quelac
valeur communicationnelle du parrainage est nudlettque le sponsor ne communique pas
activement autour de la relation établie avec ligntparrainée» (Cornwell, 2008). En
d’autres termes, l'efficacité d’'une opération dersgoring sportif dépend en grande partie des
stratégies de valorisation adoptées par les parrdimsi, ces «épenses d’activations
désignent l'utilisation et I'intégration des signdsstinctifs de I'entité parrainée, dans une
campagne de communication multimédia (avant, pendam@pres la compétition), en vue
d’augmenter les bénéfices pour le sponsor de sdenaaiat. Ces actions peuvent prendre
diverses formesnfédias sociaux, opération d’hospitalité sportives Irelations publiques,
publicités, affichages, street marketing, packagamgmations réseau commercial.et sont
identifiées au sein de la littérature académiquel’papression «ponsorship marketing»
(Parker, 1991) ou plus récemmensponsorship-linked marketing» (Cornwell, Weeks et
Roy, 2005). Plusieurs auteurs ont mis en évideneoe Kjmpact du sponsoring sur la
mémorisation, I'image de marque ou l'attachemefecaf aux parrains est plus important
lorsqu’il est intégré au sein de la stratégie mimgeglobale de la firme et activé par
différents outils du marketing-mix (Meenaghan, 19%alliser, 2003 ; Cornwell, Weeks et
Roy, 2005 ; Cornwell, 2008). Levin, Joiner et Canme(2001) ont par exemple montré que
l'interaction entre publicité et sponsoring constitméme une alliance symbiotique, a
savoir que chacun de ces outils améliore I'effigacie I'autre, générant un impact global

supérieur pour la marque. Avec la montée des r&seauaiaux et la modification des
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comportements de consommation des contenus sporéfs sponsors et les structures
sportives n'ont pas tardé a intégrer cette (r)émiu «L'IEG sponsorship studies 2012
nous apprend ainsi que 72% des sponsors nord-am&riatilisent un autre outil de
communication pour mettre en valeur leurs opératide sponsoring sportif. Une étude
réalisée par Stefano Paltfian juin 2009, détaille cette diversité, dans kéreale I'Euro 2008
de football en Suisse. Selon I'étude, 9 médiascgraux ont été utilisés, le tableau ci-dessous
présentant la part relative de chacun d’eux.

Utilisation des médias par les sponsors
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L’ampleur prise par ces opérations a contribué ige fdvoluer profondément la place du
sponsoring au sein des stratégies de communicaéigmentreprises. l<IFM Sport Marketing
Survey 2012 souligne cette évolution en affirmant que l'editité des opérations sponsoring
est plus importante lorsqu’elles occupent une ptadrale dans la stratégie marketing des
sponsors, plutdét que lorsqu’elles sont mises enreeindépendamment. Ces différents
éléments montrent ainsi que le sponsoring spogibgressivement changé de natunélisé
comme un simple outil de communication dans les aées 80 et 90, cette pratique est
progressivement devenue une veéritable stratégie miegting, dont une grande partie des
acteurs de cette industrie pensent, qu’il doit ocquer une place centrale dans la stratégie
de communication des entreprises, pour donner la pine mesure de ces effets

° Voir & ce sujet I'excellente étudele temps libre des francais dédié au sport : le®ars du sport et le web
2.0» réalisée par Kantar Sport en 2012, en partdrearex I'école Audencia Nantes et le cabinet desebiurt
Salmon.

19 Haute Ecole de Gestion de Genéve, Stefano Pal@9) «les enseignements secrets de I'activation
marketing des sponsors de I'UEFA Euro 2698
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La deuxieme évolution majeure est saamteste la généralisation du web 2.0 dans la
société et l'utilisation massive des médias sociadans I'univers sportif. Il existe ainsi un
sentiment trés fort chez les leaders de cette friduselon laquelle les médias sociaux ont
pris une importance majeure dans le sport et gile peesence va grandir dans les prochaines
années. &'IFM Sport Marketing Survey 2012 souligne a ce propos, que 78% des
responsables des opérations sponsoring sont dthcsor le fait que ces outils sont
aujourd’hui incontournables dans I'exploitation dsmmpagnes sponsoring. Le tableau ci-
dessous (extrait de I'lFM Sport marketing Survey20détaille les différents outils sociaux

utilisés en 2012 par les sponsors lors de leurpagnes sponsoring

Figure 1.types de médias sociaux utilisés par les sponsoosd de leurs opérations de parrainage

Which of the following social media has your business used this year in
sponsorship campaigns?

Social Networking Sites (Facebook/MySpace/Bebo) 85%

YouTube to post videos 54% |

Twitter - Running stories/campaigns Il 50% i

Blogs and Forums - seeding concepts and ideas |

Mobile Apps

38%
I 37% |
Targeted advertising on social networking websites 37%
Viral emails 30% '!
B2B Social networking sites (Linkedin/Plaxo) i 265

Simultanément, seulement 48% des responsables coicatian pensent, que leurs
organisations en fait bon usage. Ce basculemerd déage numérique> (Amstrong et
Kotler, 2013) modifie profondément cette industes, favorisant le développement d’'une
«audience globale» et en accentuant le phénomeéne dsgectateurs a distance (Sontag,
2008 ; Lestrelin et Basson, 2010). Certains sogids comme Pierre Merckle (2011),
affrment également que les réseaux sociaux constituent un nouveau paragigm
sociologique, une troisieme voie théorique entrédésme de Durkheim et l'individualisme
sociologique de Hayek. D’'une part on assiste a mmomtée de l'individualisme et d’autre
part, chacun a un fort besoin d’appartenance a aaglusieurs communautés pour interagir,

eéchanger et se réaliser pleinememt

Selon Armstrong et Kotler (2013) [l'utilisation croissante des outils 2.0 modifie
profondément les stratégies de communication des teeprises. Pour ces auteurs, cette

évolution se cristallise autour de deux points @paux : 1) L'abandon progressif du
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marketing de masse a cause de la fragmentatiodudeep plus marquée des marchés de
grande distribution 2) Le développement de stratégie marketing plus setflae sous
I'influence des nouvelles technologies de I'infation. Ainsi, le développement de l'internet
2.0, permet aujourd’hui aux entreprises de récupées informations détaillées sur leurs
consommateurs et ainsi de suivre plus facilemanslbesoins et opinions sur leurs produits
et leurs marques. Ces deux éléments modifient igaieen profondeur la facon dont les
entreprises et les consommateurs communiqué&de numérique se caractérise en autre
par l'utilisation de nouveaux outils (Facebook, Smartphones, Twitter...), ainsi gle
nouveaux comportements et attentes des clientSelon Armstrong et Kotler (2013), I'ere
du «Big Data » place les entreprises face a unvemu modéle de communication
marketing la prédominance des mass meédias s’érode, alors dlimportance des médias
plus spécialisés, permettant de toucher des segmemte consommateurs plus petits, ne
cesse d’augmenter Ces deux auteurs constatent ainsi qyamais dans [’histoire du
commerce et du marketing les entreprises n’ontette mpportunité d’étre constamment en
contact avec leurs cibles Armstrong et Kotler, 2013 p. 254). Dans cetteiqps, le
sponsoring sportif, sous I'impulsion des réseausiaax et des nouvelles technologies de
linformation, offre aux entreprises un moyen partierement pertinent de toucher leurs
clients de facon plus ciblée, plus interactive splentable et plus impliquant (Divard, 2011).
Selon Stéphane Amis (président de Digitadg kut ultime est d’atteindre et de faire vivre
une conversation avec de petits groupes de clieptisne consomment pas ce qui leur est
propose, mais qui coconstruisent avec I'entrepfisifre la plus adaptée a leurs besoingin
Divard, 2011). L'importance prise par le web 2.0estréseaux sociaux en particulier, a eu de
nombreuses conséquences pour les opérations deosimgnsportif, notamment dans la fagon
de communiquer avec les spectateurs-consomma@iotzalement il est possible de dégager
5 évolutions majeuresl) changement de stratégie de communication autola detion de
communication conversationnelle (Adamy, 2012) ;2) évolution des rapports entre les
sponsors et les spectateurs, versplas grande proximité et interactivité ; 3) renforcement
du pouvoir médiatique des «stars sportives ; 4) mise en place de stratégie de Buzz
meédiatique» articulée autour du concept deviralité »; 5) intégration du spectateur-
consommateur dans la stratégie cd@mmunication sociale des marquegconcept de

coproduction de valeur).

Un troisieme changement important dans I'environsemdu sponsoring concerne
I'évolution de la nature et du rbéle des médias daneette industrie. Le développement du
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web 2.0 a profondément modifié les rapports erdeeparties prenantes des opérations de
sponsoring sportif. Notammenglles ont donné la possibilité pour les sponsorsed
individus ou les clubs de devenir eux méme des médi Grace aux réseaux sociaux, les
individus peuvent diffuser leurs propres contenpgrtifs et grace aux outils web 2.0, les
sponsors et les entités sponsorisées peuvent adsurepropre diffusion et couverture
médiatique. L'exemple de I'entreprise « Red Bulét>le saut en parachute depuis I'espace de
Felix Baumgartner (2012), diffusé dans le mondéeemiar leur propre moyen (streaming en
direct sur internet), constitue de ce point de wneexemple emblématique de cette évolution.
A un autre niveau, les années 2000 ont vu l'apparitle chaines sportives entierement
dédiées et gérées par les clubs (OL TV, OM TV, @i TV). De méme, la puissance
actuelle des outils informatiques permet a de pluplus des structures de plus petite taille,
voir méme a des individus, d’utiliser internet paliffuser en direct certains événements
d’ampleur plus modeste ou destinés a un publicdpésifique (chaine You tube, streaming
vidéo sur les réseaux sociaux, diffusion de coropétsports de glisse...). Globalement, ces
différents éléments montrent que lindustrie du rgmsing connait une évolution trés
profonde de son environnement concurrentiel, lesdiasé traditionnels perdants
progressivement leur monopole de diffusion des esarg sportifs au profit d’'un modele
multi-acteurs. Cette évolution constitue sans audoote un risque important pour le
financement des clubs sportifs, dont les diffusgaamment TV) constituent de plus en

plus le mode de financement principal du sportgssibnnel.

L’ensemble de ces évolutions sont en train de faasculer le sponsoring dans une nouvelle
aire, en lui donnant un réle plus central danstfaté&gie des entreprises. De nombreux
éléments montrent que la puissance médiatique drt sst aujourd’hui décuplée par les
outils web 2.0, ce qui permet aux entreprises guetbppent une véritable stratégie globale
autour de ce type de partenariat 2.0, d’augmenteisidérablement I'impact de leurs
campagnes de communication. Mais pour pouvoir neequecisément l'efficacité réelle de
cet outil, il nous reste encore a présenter un@eéizentrale dans toute stratégie |de
communication : la définition des objectifs et dables de communication. Une autre
spécificité du sponsoring réside d’ailleurs a ceeau : ces deux étapes sont dépendantes
'une de l'autre dans ce type d’opération. Nousralrevenir sur ce point dans les lignes|qui
suivent, en présentant les multiples cibles pougétmet atteintes avec cet outil et les différgnts

objectifs poursuivis par les annonceurs.
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1.1.4 Cibles et objectifs du sponsoring sportif :

L’identification des cibles et des objectifs du sporing a occupé une place centrale dans les
recherches académiques des années 80 et 90 (Walli3@3). En quelques années le
sponsoring est ainsi passé d'une simple quéte d&tpn médiatique, a une véritable
stratégie de communication globale, capable diadtei une large gamme de cibles et
d’objectifs. L'un des principaux apports de cegéldntes contributions a certainement été de
faire prendre conscience aux chercheurs et mandgeasrichesse de cet outil par rapport aux
autres methodes de communication (Walliser, 2008)mesure de 'efficacité du parrainage
a également bénéficié de cet effort conceptuel.nBmbreux auteurs vont ainsi mettre en
avant l'idée selon laquellda formulation d’objectifs clairs et précis joue un réle
fondamental dans I'évaluation de I'efficacité du spnsoring (Cornwell, 1995 ; Tripodi et
al., 2003 ; Walliser, 2003, Walraven et al., 2012).

Dans la suite de ce travail doctoral, nous soutmmlqu’il n’est pas possible d’évaluer avec
les mémes méthodes une campagne centrée sur lem@Ement de notoriété et une autre
centrée autour de la création dimage, de relapahlique ou de fidélité a la marque...
De méme, il apparait aujourd’hui que pour défing thcon efficace les objectifs des
opérations de parrainage, les sponsors doivenimemtaidentifier clairement leurs cibles. En
effet, développer la notoriété de son organisatiense fera pas de la méme facon, si le
sponsor cherche a le faire auprés de cibles trésifgues (comme des journalistes, des

politiques, des industriels) ou si au contrairgaldresse au « grand public ».

Nous avons fait le choix de réunir dans un méme pagraphe la définition des objectifs
et des cibles du parrainage, car de notre point deue, ces étapes sont complétemept
dépendantes I'une de l'autre dans la construction’dne stratégie efficace de sponsoring
sportif. Le paragraphe qui s’ouvre va nous permettre dell@éétsynthétiguement ces de depx

étapes clés, en montrant la diversité qui les tarige.
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1.1.4.1 Les différentes cibles du sponsoring :

L’un des principaux avantages du parrainage edtggrmet de toucher une grande variété de
publics, lors d'un méme événement. Une entrepratepaire d'un club de foot peut lors
d’'une méme saison communiquer auprés du grandcpphli sa présence dans I'enceinte
sportive, tout autant qu’envers des cibles trésigaes, au moyen d’actions d’hospitalités
sportives par exemple. En définitive, il semble de® sponsors aient intérét a identifier
précisément les différents publics gu’ils cherchantoucher par l'intermédiaire de ces
opérations, afin gqu’ils adaptent leur stratégiebgle a leurs spécificités. Ce travail
préparatoire constitue un facteur clé dans la reudes opérations de sponsoring sportif et
doit tenir compte a la fois deaudience directe (spectateurs et téléspectateurs), mais
également del'audience indirecte (personnes touchées par la diffusion différée de
'événement dans les médias) de I'entité sponsari€éowley (1991) est certainement I'un
des auteurs ayant le plus contribué a la compréendu ciblage des opérations de
sponsoring sportif. Dans son travail de synthése lss différents types d’audience, il
distingue 7 publics potentiels auxquels une orgditis peut s’adresser grace a une opération
de sponsoring. Nous reprendrons ici ces travauxlesncomplétant afin qu'il reflete les

évolutions récentes du secteur.

1) Les consommateurs-spectateurs: cible privilégiée d'un grand nombre
d’organisations intervenant aupres du grand pyBlisiness to Consumer), le sponsoring
s’adresse avant tout aux spectateurs de I'entit@ipée, les fans constituant le cceur de
cible. De facon synthétique, il est possible deimlsier les opérations destinées a
augmenter la fidélité a la marque, de celles déstira conquérir de nouveaux clients et

élargir I'influence de I'organisation.

2) Les salariéset collaborateurs Meenaghan (1991) a trés largement insisté sur
limportance pour les sponsors, de communiquer esugle leurs collaborateurs afin
d’augmenter la performance globale de I'organisatid cet égard, le sponsoring peut
jouer un rdle fondamental : augmenter la motivatbria cohésion des collaborateurs,
étre percue comme une récompense envers leurssafiobien en illustrant les valeurs

de I'entreprise.
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3) Les fournisseurs: Partie prenante essentielle de toute organisas fournisseurs
font I'objet d’opérations marketing régulieres deplart des sponsors. Les manifestations
sportives représentent un lieu privilégié pour aonét ou entretenir de bonnes relations
avec ces partenaires, notamment grace aux opé&alibospitalités sportives et autres

prestations relationnelles.

4) Les actionnaires: L'impact du sponsoring sur les résultats economesq et
financiers des sponsors est aujourd’hui identifi;yme une problématique majeure pour
les sponsors (Prutt, Cornwell et Clark, 2004 ; @lsd Thjomoe, 2009). En tant que
propriétaires, les actionnaires possédent un pouryggortant sur leurs organisations et
sont parfois les instigateurs des opérations dassping de leurs firmes. Par contre, s’ils
ne percoivent pas les retombées économiques deutdkl partenariat, ils peuvent
également exercer leurs droits de véto et rompee gartenariats existants. Les
actionnaires sont donc une cible stratégique pssisponsors, qui s'efforcent de mettre

en évidence l'intérét des partenariats pour I'orggion et ses propriétaires.

5) Les communautés d’affaires Dans une optique plus corporate, les sponsars on
tout intérét a mettre en ceuvre des opérationslatare publique, afin de nouer d’étroites
relations avec différents types de partenaires@oajues. Que ce soit pour rencontrer de
futurs clients, discuter de projet d'alliance ou petenariat économique, le sponsoring
est un lieu qui se préte particulierement bien aype d’objectifs. En effet, ce type de
cible est généralement peu sensible aux moyensodenanication B2C (publicité,
affichage...) et les prestations originales fournpes les événements sportifs sont
généralement un moyen d’attirer leur attentioneeted convier a partager une expérience
originale, propice aux business. Un grand nombrelde de partenaires ont vu le jour
ces dernieres années afin d’accompagner ce phéeoi@&Ib des partenaires de I'équipe
de France de Football, du Stade Toulousain...), ¢etidance qui devrait s’amplifier

dans les années a venir.

6) Les organisations publiques et les politiquesLe sport possede une dimension
politique et sociale reconnue par tous. |l perntet&us de manifester leur attachement a
un territoire et a ses spectateurs-électeurs. p@3s®rs ont bien compris cette dimension,
les opérations de sponsoring permettant aux parciapprocher les politiques dans des

conditions moins formelles et parfois de tisser liss privilégiés autour de passion
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commune pour le sport ou d’'intéréts particuliensspprivés. Pour les partenaires, cela

représente un levier non négligeable d’acces augh®éa publics, soit directement aupres

des politiques, soit indirectement, grace a I'impgsitive gu’ils peuvent se forger aupres

des communautés locales.

7) Les prescripteurs et leaders d’opiniont Quel que soit le canal médiatique,

leaders d’opinion sont généralement identifiés cemmme cible prioritaire de tou

les

te

organisation (Vernette et Flores, 2004). L'impodarprise par internet et les réseaux

sociaux ne fait que renforcer leur influence. Enttgue prescripteur de nouve

tendance, ces individus ont la capacité d’influerqm®fondément le comportement

lle
de

segment entier de clientéle. Qu’il s’agisse de rjalistes, de blogueurs, webmasters,

célébrités ou méme des sportifs eux-mémes, lesssp® ont tout intérét & mettre

en

place des actions marketing spécifiques pour rémoadx attentes particuliéres de ces

publics.

Comme nous venons de le voir, les opérations dasgpimg donnent I'occasion de toucher

simultanément une large gamme de cibles. Plusfgpémnent, 'avantage de cette stratégie

de communication est incontestablement qu’elle peérlars d’'une méme opération,

de

toucher des publics tres différents et souventicilds a atteindre par des moyens plus

classiques (corporate, business, politique, indwidréfractaires a la publicit

Dy

bloggeurs/webmaster/leader numérique, journalisésjte caractéristique est certainement

'une des raisons expliquant le succes croissaspadasoring.

Nous allons a présent nous intéresser aux objgmtifissuivies par les sponsors et présenter

leur diversité autour de trois péles: objectifs demmunication interne, externe
institutionnelle (Tribou, 2011 ; Ferrand, Torrigiat Camps, 2006).

et
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1.1.4.2 Objectifs du sponsoring sportif

Selon Farrelly et Quester, (1997) la diversité degectifs pouvant étre atteints avec le
sponsoring le distingue de tous les autres ouéls@mmunication. Les travaux de Walliser
(2003, 2006) ont permis de montrer qu’une grandgepdes recherches se sont focalisés sur
'étude de I'amélioration de l'image et de la niodt& des sponsors, ainsi que sur le
développement d’attitudes positives a leurs éga@pendant, plusieurs autres objectifs
peuvent apparaitre en fonction des caractéristigeesparrains et de leurs cibles marketing.
L’ « IEG Sponsorship Studies 2042nontre ainsi que ces objectifs sont loin deé&sgnter

les seules motivations des sponsors. Le tabledasseus permet de constater que la loyauté
a la marque (71%) apparait en premiere positicie jdgvant la création de notoriété (67%) et

la création ou le renforcement d’image de I'orgatia (58%).

Figure 2.Importance des différents objectifs pour les sponss

Increase Brand Loyalty _72%

Create Awareness/Visibility _ 70%

Change/Reinforce Image _ 66%
Showcase Community/Social Responsibility _ 43%

Stimulate Sales/Trial/Usage _42%

Drive Retail/Dealer Traffic _ 39%
Access Platform for Experiential Branding _ 38%
Sample/Display/Showcase Products/Services _ 36%
Capture Database/Generate Leads _ 31%
Entertain Clients/Prospects _ 29%

Sources: IEG Sponsorship Sudies 2012

Bien que cette liste ne soit pas exhaustive, el bien compte de la diversité des objectifs
aujourd’hui recherchés par les sponsors. Plusiautsurs ont proposé des classifications
claires de ces objectifs (Ferrand et al, 2006 ;liééal 2010 ; Bal 2010, Tribou 2011). Suite a
ces propositions, nous avons choisi de présenter deversité autour de 3 pdles distincts
(mais néanmoins complémentaires et parfois entéghél Objectifs decommunication

externe, interne et institutionnelle
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1.1.4.2.1 Communication externe et objectifs commerciaux :

Les objectifs de communication externe poursuis [ps parrains ont généralement pour
mission d’améliorer le apital marque» d’'une organisation auprés des consommateurs
finaux. Ainsi, au-dela des bénéfices fonctionnels produit (dérivés de ses attributs
spécifiques), les marques peuvent contribuer anfowne valeur sociale, hédonique ou
éthique a I'acte de consommation (Holbrook, 199e0Q91; Filser, 2002, Aurier, Evrad et
N'Goala, 2004). Cela leurs apportent généralemeset pius grande perception de qualité,
augmente la notoriété de leurs produits et véhidelanultiples significations symboliques
augmentant la valeur percue de leurs produitstsesviSelon Keller (1993), le capital
marque» synthétise ces différentes propriétés et désiglieffet différentiel que les
connaissances relatives a la marques, provoquelesirréponses des consommateurs au
marketing de cette marque Pour cet auteur, la notoriété et 'image de meargont les
principaux vecteurs de ce capital. Cependant ipessible de proposer une vision plus large
de ce concept, en le définissant comme I'ensenmdsecdnnaissances et représentations que
les individus associent a une marque (Cornwell, Boteinard, 2001 ; Roy et Cornwell,

2004). Ainsi posé, nous allons montrer que diffes&hements contribuent a ce capital.

1) La notoriété : En raison du décalage existant, entre le momenpd&tion et I'épisode

d’achat, I'identification d’'une marque en tant cgmonsor, est 'une des premieres étapes de
I'efficacité du sponsoring sportif (Sandler et Shd®93 ; Grohs et al., 2004)La notoriété
désigne ainsi le degré de présence dans I'esggsiirdlividus d’'une marque et rend compte
des processus complexes de mémorisation. Il edesi® facons de mesurer ce phénomene :
les taches de rappelnotoriété spontanée et Top of Mind) et celtks reconnaissance
(notoriété assistée, inclusion dans I'ensembleatesidération). Ainsiles taches de rappel
mesurent fa capacité d’'un individu a nommer spontanément oreque parrainant un
événement, un sportif ou une équipemith, 2004) et sont parfois accompagnées diesli
(comme la catégorie de produit ou la premiere dettie la marque) pour aider le
consommateur dans la récupération de l'informagormémoire (Trendel et Warlop, 2005).
Elles sont assez exigeantes du point de vue chgnais assez simples a mettre en ceuvre et
traduisent une réelle association entre la marqué&wnement sponsorisé. Elles ont, en
outre, 'avantage d'étre réalisées de la méme fdems la plupart des études, ce qui en fait un
indicateur fiable de I'efficacité du sponsoring ggo Les taches de reconnaissanamt un

objectif différent, celui deVérifier la capacité du consommateur a reconnaitree marque
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en tant que sponsor, lorsqu’on lui donne commecmdine liste de marquéKeller, 1993).
L'objectif est donc de vérifier si les spectateses souviennent d’avoir été exposés a une
marque lors d’'une compétition sportive et possédardi une connexion minimale entre les
deux. Les mesures de notoriété assistée sont patoompagnees de test’iclusion dans
'ensemble de considération qui mesure la position relative de la marquesam de sa
catégorie de produit. Le développement de la nétibest central dans la communication des
parrains et correspond a un des objectifs majauspdnsoring sportif.

2) Positionnement et Image de marquel e transfert d'images entre I'entité parrainée et

le sponsor est I'un des effets les plus souvertiter@hés par les annonceurs (Gwinner, 1997 ;
Meenaghan, 1999, 2001 ; Walliser, 2003 ; Christen2@06). Comme tous les objets sociaux,
les sponsors sont associés a un ensemble de cemeguitifs, affectifs et comportementaux
qui constitue leur image aupres des leurs cibles. &sociations secondaires relatives a la
marque peuvent étre profondément modifiées paopésations de sponsoring sportif, bien
gue les mécanismes précis contribuant a ces matidiits ne soient pas encore bien compris
(Gwinner, 1997). L’ensemble de ces représentationsribuent également au positionnement
de la marque, autre variable clé de toute démararketing (Cornwell, 1995 ; Armstrong et
Kotler, 2013). A travers l'association a un évenetmgportif, les sponsors cherchent a se
différentier de leurs concurrents (Ferrand et Paj@89) en bénéficiant des caractéristiques
spécifiques de I'entité parrainée. La constructitume image de marque positive et stable
dans le temps semble constituer une étape impertkans ce processus de différenciation.

3) Modifier_les attitudes des consommateurs En complément de I'image de marque,

les sponsors recherchent également a modifiertliésdas des consommateurs a leur égard.
Derbaix et Gregory (2004) définissent cette notomme «ne prédisposition a réagir de
maniere plus ou moins favorable envers la marquB’sne nature plus affective que les
croyances et représentations qui constituent I'endg marque (Derbaix et Pham, 1989,
Gwinner, 1997), l'attitude envers la marque esh ldes vecteurs les plus souvent pris en
compte pour étudier I'impact du sponsoring (Speedh®mpson, 2000 ; Walliser, 2003 ;
Cornwell, 2008). Globalement, les sponsors chetchemodifier les attitudes associées a
leurs organisations, afin d'influencér fine le comportement des consommateurs a leurs

profits.
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4) Fidélité a la margue: Comme le montre années aprés années, les tésigmenquétes

internationales sur le sponsoring, 'augmentatieriad«fidélité » ou «oyauté» a la marque
est aujourd’hui I'objectif numéro un des sponseE<S Sponsorship Studies 2008, 2012). Ce
résultat surprenant au premier abord, montre bienlgs firmes sont désormais conscientes
gu'il est beaucoup plus profitable pour elles dmpuyer sur des clients fidéles, que de devoir
sans arrét en conquérir de nouveaux. Reichheld 6J19fui s’est intéressé a cette
problématique a montré gu'une augmentation dedaélifé de 5% permet d'accroitre les
profits de 25 a 85%, selon les secteurs d’activAdéis de comprendre les liens reliant fidélité
et profitabilité processus, le concept dédélité a la marque> a fait 'objet de trés grand
nombre de travaux académiques. Oliver (1997) pmpassi de définir ce conceptcemme

un engagement profond (exprimé par le consommatiacheter a nouveau le produit ou
service qu’il préfere, de maniere cohérente dansfueur, en dépit des influences
situationnelles et des effets marketing qui peuwehtire un changement de marqueAinsi,

le consommateur fidele est celui, qui malgré le€rafions de communication de la
concurrence, augmente ou maintient le niveau dedegts envers la marque (persistance et
résistance) et traite de facon biaisée les offrescarrentes (Frisou, 2005). De facon
synthétique, les opérations de sponsoring sont@&éplavoir un impact positif sur différents
leviers de la fidélité : elles augmentent I'engagatnenvers la marque (Joule et Beauvois,
1998), permettent d’obtenir un avantage d’imageri@z au changement, Burnhagh al,
2003) et renfoncent le lien affectif qui unit leegpateurs-consommateurs avec le produit
(Frisou, 1998).

5) Intention _d’achat et augmentation des ventesil semble naturel que I'objectif

final de la plupart des stratégies marketing seistimuler les ventes des entreprises qui les
mettent en ceuvre. Si les différents objectifs qoesrvenons de présenter sont généralement
percus comme des étapes intermédiaires vers legsos d’'achat, I'objectif d’augmentation
des ventes s'intéresse plus spécifiquement awesentourt terme qui peuvent étre réalisées
directement par le sponsor. Plusieurs appellati@sigtient cette orientation Trade
Sponsoring Merchandising produit dérivé labélisé ou sous licence Quoi qu’il en soit,
I'objectif du sponsor est clairement de commersalides produits exploitant les attributs de
I'entité parrainée, dans I'espoir de vendre ceslpits aux spectateurs. Ces ventes peuvent se
réaliser directement sur le lieu de I'événementldge de Rolland Garos), soit dans des

réseaux de distribution spécifiques (Boutiquegssditternet). Crompton (1998) a par exemple
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montré que 4es opportunités d’essais permettent de faire peeger I'individu de I'étape
d’intérét a celle de désir et entrainent I'évaluati sérieuse des bénéfices du produit, ainsi
que de la pertinence de I'achat Néanmoins, selon les caractéristiques spéesigie I'entité
parrainée (un sportif, une fédération, une équigigonale...), il n’est pas toujours possible
pour les parrains de mettre en place ce type datip@ér Pour cette raison, les organisations
mesurent 4es intentions d’achats, sorte d’antécédent direct de I'acte d’achatnbebreux
parrains font d’ailleurs de cet indicateur une ale clé pour mesurer l'efficacité de leurs
opérations de sponsoring. Néanmoins, les liene entention d’achat et comportement réel
sont régulierement remis en cause (Sawyer ; 19ishett et Wilson, 1977 ; Bagozzi, 1991 ;
Fisher, 1993). Ces travaux et bien d’autres, manhtopsil existe un ensemble de biais
conduisant les personnes interrogées a ne paessgwipuleusement ce gu’elles déclarent.
Cette variabilité ce traduit dans les travaux etotia capacité du sponsoring a influencer
positivement les intentions d’achats : certaineheeches confirment cette relation (Pham,
1992 ; Crimmins et Horn, 1996 ; Quester et Farr&d98 ; Bennet, 1999 ; Madrigal, 2000 ;,
Becker-Olsen, 2003, Pope et al., 2009), alors caétrés ne trouvent aucun effet (Hansen et
Scotwin, 1995 ; Wilson, 1997 ; Pitts et Slatter§02).

6) Faire la preuve de l'efficacité de leurs produits Selon I'lEG sponsorship studies

2012, 36% des sponsors utilisent les opérationspdasoring sportif pour faire la preuve de
I'efficacité de leurs produits. Les équipementiegs les fournisseurs officiels sont
particulierement intéressés par cet objectif. Batetle par ses exigences, le sport de haut
niveau fournit un terrain privilégié pour montrarxaspectateurs-consommateurs le savoir-
faire technique des marques. La logique est plefficace, car les sponsors peuvent
Iégitimement laisser penser qu’une partie des pmdaces réalisées par I'entité sponsorisée
est due a la performance des équipements util3gtse stratégie est communément appelée
« stratégie preuve-produit et les sponsors des secteurs textile, chaussdoematique,
automobile, alimentation, eau ou électronique ske® premiers concernés par cette

orientation.

7) Divertir leurs clients : La encore, I'objectif de divertissement des chefigure en

bonne place dans les attentes exprimées par les@go De par son caractere ludique et
festif, le sport est un moyen particulierement caffe « d’offrir » du divertissement aux
spectateurs. Les sponsors exploitent cette oppt#tet tentent de capitaliser sur cette

dimension du spectacle sportif pour améliorer lenage envers leurs clients. Cette stratégie
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est particulierement appréciée des sponsors dsrartaluits n'ont pas de lien direct avec la
pratique sportive. lls utilisent ainsi les opéraode sponsoring, non pas pour montrer
I'efficacité de leurs produits, mais plutét commeewécompense ou un soutien envers un
spectacle particulierement apprécié par leurs tsliedans ce cadre, les opérations

d’hospitalité sportive ont un réle important a joue

8) Conquérir de nouvelles cibles ou marchésle sponsoring offre des possibilités de

sélection des cibles quasi illimitées selon diffiésecritéres : sexe, age, région, CSP, intérét
pour le sport... Les sponsors peuvent donc commungpredes marchés de niche a moindre
frais, ou cibler certains clients difficiles a atidre par les outils de communication

traditionnels. lls peuvent également profiter detsoas d’hospitalité sportive pour accéder a
des personnes influentes, dont I'attachement dulnau a une région peuvent constituer un

moyen efficace de rentrer en contact.

9) Constitution de base de données clients En complément des opérations

commerciales a proprement parler, les organisatitifisent trés souvent les opérations de
sponsoring afin d’augmenter leur nombre de contadst-a-dire de clients potentiels. Le
parrainage est en effet le support idéal de nonsesepérations promotionnelles et autres
jeux concours, dont le premier objectif est gérsdnant de recueillir les coordonnées des
spectateurs, afin de les exposer dans un seconpstesmux messages commerciaux des
partenaires. Cet objectif est donc généralementléaudes opérations d’activation de grande
ampleur, dans lesquelles les sponsors utilisentdoemées pour décliner leurs offres, en
rappelant explicitement leur engagement avec témsfponsorisée. Dans certains partenariats,
c’est d’ailleurs I'entité sponsorisée elle-méme partage directement ses bases de données,

sans forcément créer une animation commercialeédgubur les récupérer.

Comme nous venons de le voir, les objectifs commaexcdes sponsors sont extrémement
variés et dépendent en grande partie des cardicpgéeis propres des acteurs du partengfiat.
Les équipementiers ne poursuivront pas les mémgxtdb que des acteurs économiqyies
n'ayant aucun rapport avec le sport parrainé. Né&mnil semble que I'objectif d'image, de
notoriété, de fidélisation et d’attachement affestit recherché quel que soit le type |de
partenariat. Nous allons voir dans le paragrapheast) que les partenaires poursuivent

également des objectifs corporate, dont 'importadconomique est aujourd’hui cruciale.
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1.1.4.2.2 Communication interne et objectifs corporate :

En complément de ces objectifs purement commergcieertains sponsors recherchent dans
les opérations de sponsoring, des moyens pour esoigurs relations avec leurs parties
prenantes (clients, salariés, actionnaires, foseniss, pouvoir public, communauté locale,
média...). Dans cette optique, les parrains poursitiiges «objectifs corporate», c'est-a-dire
dont la visée immédiate n'est pas de réaliser daseg, mais bien d’améliorer les conditions
de son environnement concurrentiel, ou les resssufcumaines et immatérielles) de son
organisation. Nous allons voir que dans ce cadusiqurs objectifs sont traditionnellement

formulés par les sponsors.

1) Motivation interne et culture d’entreprise : Cet objectif est en passe de se

généraliser dans les grandes entreprises, quideoptus en plus soucieuses de favoriser la
motivation et la cohésion interne de leurs salafBglellon-Carsana, 1998). Dans cette
optique, les opérations d’hospitalité sportive sontexcellent moyen de récompenser les
collaborateurs les plus impligués ou ayant rédésémeilleurs résultats commerciaux (Pope
et Voges, 2000). De méme, certaines opérationssspiog de longue durée (voile, course
cycliste, tournoi Tennis, JO..) permettent de msedilles salariés d’'une organisation autour
d'un projet commun. Ce faisant, ces opérations p#ent, lorsqu’elles sont réalisées
intelligemment, d’améliorer la productivité desas@ds, de diminuer le taux d’absentéisme ou
d’améliorer la productivité et le moral des colledteurs (Carter et Wilkinson, 2000 ;
Chadwick et Thwaites, 2004). L'objectif final de ¢gpe d’action est généralement de
construire ou d’améliorer la culture interne dentieprise et de renforcer les valeurs de

I'organisation autour de projets sportifs cristaht ces dimensions.

2) Relation publigue: Dans un environnement concurrentiel ouvert, riglations entre

parties prenantes sont particulierement mouvarttessentielles a la réussite économique.
Pour améliorer ces relations, de nombreux spongiisent les entités parrainées comme des
outils de relation publique. Les opérations d’htajgé sportive sont autant d’occasions de
cultiver cet objectif relationnel : rencontre avele gros clients, ses fournisseurs, les
politiques, journalistes, Leader d'opinion, nouvegartenaires commerciaux, et méme de
rencontrer certains collaborateurspatentiels> au profil tres recherché. Pour les
organisations n’intervenant pas dans le secteur, B&T objectif constitue le principal
argument les incitants a investir dans des opémtide parrainage (Crompton, 1996 ;
Walliser, 2003).
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3) Image Corporate et Preuve RSE Cet objectif est particulierement important ptag

bY

sponsors dont I'image est altérée a cause de laitdocde leurs activités économiques.
L’industrie du tabac, de l'alcool, des jeux de hmdsdes services financiers, l'industrie
pétroliere ou chimique sont autant de secteurs a@ésnnégativement, qui ont intérét a
prouver leur utilité sociale et a modifier leur ipga en s’associant a des projets porteurs de
valeurs positives. Le sponsoring sportif trouvetgosent sa place dans ces stratégies de
«disculpation», en montrant que le sponsor n’est pas uniquemerdécteur économique
inconscient de ses externalités négatives, maig participe également a la vie de la
collectivité et tente de minimiser ses nuisancesemdghan (1983) est le premier chercheur a
avoir mis en évidence l'intérét du sport et du sooimg, pour fagonner une image corporate
favorable. Ces premiers travaux ont inauguré umghde recherche fertile (Sandler et Shani,
1989 ; Javalgi et al., 1994 ; Stipp et Schiavoh®96 ; Quester, 1997 ; Quester et Thompson,
2001), a l'intérieur duquel les liens entre RSEmnsoring occupent aujourd’hui une place
importante. En effet, les entreprises sont de phms plus nombreuses a s’engager
spécifiguement dans des opérations sponsoring dabsit de démontrer un engagement
citoyen, des actions en faveur d'activitées respretes de [I'environnement ou
économiquement responsables (IEG Sponsorship Stu2iid2). De par leurs valeurs
intrinseques, certaines activités sportives ilkrstr profondément ces notions (Voile,
athlétismes, sports de glisse, marathon, arbitrgget..permettent aux sponsors qui S’y
associent, d’exploiter ces dimensions afin de rebauleurs images ternies. Néanmoins, de
plus en plus de consommateurs et ONG dénoncemtostsres de green washing, c'est-a-
dire d’habillage marketing uniquement voué a digseulles entreprises produisant des

nuisances, sans réelle action envers les commumnauténvironnement.

Cette deuxiéme catégorie d’objectifs revét aujdudune importance capitale pour un grgnd
nombre de partenaires. Le poids pris par les dimeasmmatérielles de I'économie justifje

en partie ce constat et il y a fort a parier que egjeux vont encore gagner en importajce
dans les années a venir. Néanmoins, un pan eetijgartienaires poursuivent des objectifs |qui
leurs sont propres, méme s’ils peuvent partageoucia, certains des éléments présentés
précédemment. Les collectivités publiqgues poursiiea effet des objectifs spécifiques etlen
tant qu'acteurs importants du financement du spwtessionnel (Andreff, 2005), il nous|a

paru important de leurs consacrer un paragraphié.déd




71

1.1.4.2.3 Communication _institutionnelle et objectifs de ravonnement des
collectivités publiques :

La majorité des collectivités publiques investissmassivement dans le sport, soit de fagon
directe (subventions, achats de prestations, ce@scaux associations), soit de maniere
indirecte (mise a disposition d’infrastructuresdmipersonnels). Selon une étude menée par le
sénat et publiée en Avril 2014 ces investissements s’élévent en moyenne a SD@0Ms
pour un club professionnel et représentent globatem57 millions d’euros sur la saison
2011-2012. Si ces aides font de plus en plus dé&ratsette période de rigueur budgétaire, il
semble néanmoins que les différentes parties presate ces partenariats trouvent de
multiples intéréts a ces opérations. Les clubs ity wo soutien parfois vital a leurs activités
sportives (notamment les sports moins médiatisds)s que les collectivités y trouvent une
exposition médiatique leurs permettant de mettrevamt leur territoire. Qui connaitrait en
dehors de la France, Limoge, Castres ou Auxerms $urs équipes professionnelles de
Basket, Rugby ou Football ? Bien que l'investisseimmeassif des collectivités dans le sport
soit peut-étre en train de vivre ses dernieresdsgur semble néanmoins que ces dernieres
retirent des avantages non négligeables de ceatmpéy. Cing objectifs principaux sont
généralement poursuivis par les collectivités muas :1)Développer la notoriété de leur
territoire ; 2) Améliorer I'image de leur collectivité, 3) Développer le tourisme;, 4)
Attirer de nouvelles populations; 5) Attirer de nouveaux investisseurs économiques
Cependant, plutdt que de présenter individuellernestdifférents points, il nous semble qu’il
est possible de les synthétiser autour de troisqueg distinctes: 1yayonnement

économique; 2) rayonnement culturel ; 3) rayonnement politique.

1) Rayonnement économique Le sport est 'une des activités socioculturelléadficiant

des plus larges audiences, d’'un soutien populairpoitant et d'une forte exposition

médiatique. Ceci permet aux collectivités qui sgacient, de promouvoir leur territoire et de
développer une forme de partenariat indirect aves autres sponsors des équipes
professionnelles. Si I'on observe les secteursnfiga par les organisations publiques, Il
apparait que tres peu bénéficient d’'une telle ilig#au niveau national ou international. Ces

partenariats sont généralement consentis afin ideulst le potentiel économique d’une

1 Missioncommune d’information sur le sport professionndéstcollectivitésterritorialesAvril 2014
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région grace aux retombées diverses généréesspaalgifestations sportives (Didry, 2088)

Ces activités permettent également aux collecivitBattirer de nouveaux contrats
commerciaux, par l'intermédiaire des grands évémesnaotamment (Baade et Matheson,
2004). A un niveau plus local, la #alité sportive» d’'un territoire est généralement
considérée comme un atout pour attirer de nouvéabitants. Il semble a ce titre, que les
cadres soient particulierement réceptifs a la diterdes services culturels et sportifs d’'un
territoire, ce qui procure donc un atout imporfamir ceux investissant le plus dans le sport.

2) Rayonnement Culturel: La politique sportive d’une région ou d’'un étatupagir

comme une vitrine pour les autres produits cultugelils abritent. Les J.O. sont par exemple
I'occasion de mettre en valeur la culture du p&te Isur la scéne internationale et de montrer
aux yeux de tous les principaux atouts du tergtoires JO de Beijing (2008) ou de Sotchi
(2014) sont a ce titre d’excellents exemples deméeanisme. Grace a I'exposition médiatique
offerte par I'événement, le territoire qui 'acdieia I'occasion de faire étalage de sa culture,
de sa gastronomie, de son cinéma, de sa littératupdus largement de son patrimoine
culturel, dans un contexte médiatiqueienveillant»'®. Que ce soit de facon directe auprés
des «ouristes-spectateurs qui se déplacent dans le pays hote, ou bieragnfindirecte,
grace aux diffusions médias, les événements spostiht d’excellents miroirs pour les

territoires.

3) Rayonnement politique: Le sport est depuis son origine un objet de pouet de

comparaison des nations. Le palmares sportif esirgnment supplémentaire de légitimité
dans les instances internationales (CIO, FIFA, ONMUpermet bien souvent d’établir des
rapports de forces, dont les regles sportives itaest le terrain d’affrontement. Les JO de
Pékin et plus récemment ceux de Sotchi ont coestikes vitrines flatteuses des progrés
réalisés par ces deux pays, permettant d’'étakefack du monde les qualités économiques et
technologiques de ces nations. Le cas du Qata&gastment révélateur de cette stratégie. En
axant sa communication autour du sport, le Qatapegressivement sorti de I'anonymat
dont ce pays souffrait depuis des décennies. Festede constater gqu’'a investissement

équivalent, ceux réalisés dans le sport ont une fligs grande résonnance internationale, que

12 Cependant, ce dernier point est de plus en plossren cause, notamment sur le cout réel des méga-
événements (voir Matheson et Baade, 2004)

13 est tout de méme impossible de passer souscsilles pressions sociales et écologiques régisédss pays
hétes au nom de I'idéologie sportive (maltraitades plus pauvres dans les favélas de Rio, carmajegéue a
Sotchi...)
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ceux réalisés dans le monde industriel, du moinpaiat de vue de la création de notoriété
chez le grand public (qui connait les investissasetu Qatar dans les entreprises

francaises ?).

Le tableau ci-dessous propose une synthese désedif objectifs poursuivis par les parrains

lors d’'une opération de sponsoring sportif.

Tableau 4. Synthése des objectifs poursuivis par les sponsors

Notoriété du sponsor

Positionnement et Image de marque

Modifier les attitudes des consommateurs
Fidélité a la marque

Obijectifs commerciaux Intention d’achat et augmentation des ventes
Faire la preuve de l'efficacité de leurs produits
Divertir leurs clients

Conqueérir de nouvelles cibles ou marché

Constitution de base de données clients

Motivation interne et culture d’entreprise

Obijectifs corporate Relation publique

Image Corporate et Preuve RSE

Rayonnement économique
Objectifs de rayonnement

S Rayonnement Culturel
institutionnel

Rayonnement politique

Maintenant que nous avons présente les principgalegtéristiques du sponsoring sportif, tant
du point du vue manageérial, que communicationnelisnpouvons proposer une définition
pertinente de cette pratique. Cette synthese, peusettra a la fois d'intégrer les principales
évolutions du sponsoring sportif, mais égalemenprdsenter le triangle du sponsoring,

modele généralement utilisé pour décrire les difies aspects de cette pratique.
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1.1.5 Synthése et définition du sponsoring sportif :

A la lumiere de I'ensemble de ces éléments, il egp@ue les opérations de sponsoring
sportif ont profondément évolué au cours des 3Miéiers années. D’'un simple outil de
communication relativement marginal dans les anB88ete sponsoring sportif est devenu un
mode de communication majeur, dont I'importancéaeadiversité des formes ne cessent de

croitre.

Une premiere facon de définir cette pratique esprsenter les principaux acteurs de ces
opérations. Le sponsoring sportif met en relatimist types d’acteurs principatfx les
parrains, les entités parrainées et les individusLe schéma ci-dessous synthétise cette
relation sous forme d’'un triangle, définissant aums systéme dynamique d’interrelations

entre les acteurs.

Figure 3.Les trois principaux acteurs d’une opération de spasoring sportif

Spectateur

Entité
sponsorisée

4mmmm——)

4 D'autres acteurs interviennent également dansopésations. En pratique, trois autres types d'astsont
parfois impliqués : les détenteurs de droits, psnaes de conseils et les diffuseurs médias. Nab®merons
pas ces acteurs intermédiaires dans notre travaédnwoyons le lecteur intéressé par ce thémerécla de
Lardinoit et Nagard-Assayag (2004) ou au livre diédu (2008).
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La nature bidirectionnelle des fleches est utiligéer souligner les profondes interactions qui
caractérisent les relations entre ces trois acténmseffet, une analyse fine de ces échanges
permet de mettre en évidence que les principalextémistiques des différents acteurs sont
continuellement influencées par les autres entdiébien qu’il ne faut pas considérer une
opération de sponsoring comme une relation figée, ais bien comme une relation

« systémique y dans laguelle chaque entité influencera certataeactéristigues des autres,
tout au long de leur association. Ainlgs sponsorsfournissent des ressources de natures
« variées et variables » aux entités parrainédasemuetour font évoluer continuellement les
services qu’elles offrent a leurs partenaires. D&apart, la perception que peuvent aves
individus des sponsors ou bien des entités sponsoriséefjeécontinuellement. Les
sponsors peuvent étre vus au départ comme desrsaaipportunistes, utilisant le sport
comme un support publicitaire, pour progressivenaegseder au rang de véritable partenaire
et/ou acteur du spectacle sportif. De mémeegetdagés sponsoriséepeuvent voir le lien qui
les unit a leurs spectateurs, profondément évauearours d’'une saison, au gré des résultats
sportifs, des décisions managériales ou commuaitatiles. Enfin, les entités sponsorisées
sont également engagées dans un processus d’éwotadantinue, afin de se rapprocher des
attentes de leur audience, conquérir de nouveaestapurs et attirer de nouveaux parrains.
Sans prétendre a I'exhaustivité, ces différentsmgtes montrent selon nous, que cette
analyse systémiqueest essentielle pour réellement comprendre lar@apunofonde du
sponsoring sportif. De notre point de vue, ellestibne le cadre d’analyse global dans lequel
'ensemble des travaux étudiant cet outil de compaiion devrait se positionner. Par
conséguent nous nous inscrirons dans cette optigng la suite de notre travail doctoral et
nous montrerons notamment comment les principaeshles analysées dans la littérature,

trouvent leur place dans cette relation tripartite.

Une fois les principaux acteurs présentés, il neerable important de soulignBextréme
diversité et malléabilit¢ du sponsoring sportif Comme nous venons de le voir, qu'il
s’agisse de la nature des partenaires, des cdd@ebjectifs poursuivis ou des moyens mis en
ceuvre pour les atteindre, ces opérations offrefnuadihui aux sponsors la possibilité
d’atteindre simultanément différents types de cibé& d’objectifs, a partir d’'une méme
campagne de communication. Cette caractéristiqudeesotre point de vue, 'un des atouts
majeurs du sponsoring sportif, car cela répond agiarhent aux souhaits actuels des

entreprises de mettre en ceuvre une communicatiengiblée et alternative, en rupture avec
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la communication de masse dont l'efficacité décjpea a peu (Amstrong et Kotler, 2013).
Ces évolutions sont si profondes, qu’il semble aujthui émerger un consensus autour de
I'idée quele sponsoring doit occuper une place centrale dara stratégie des sponsors,
pour donner la pleine mesure de ses effetd semble ainsi que le sponsoring ne soit plus
seulement considéré comme un outil de communicati@is qu’il ait progressivement acquit
le statut de véritable stratégie de communicatidaependant, cette dimension stratégique
nécessite que les sponsors développent une pelilgucommunication globale, utilisant les
différents canaux de communication a leur dispmsippour « activer » de facon coordonnée
ces opérations. Cette évolution souligne l'int@és travaux Cornwell (1995, 2008) sur le
« sponsorship-linked marketing et ceux d’Amstrong et Kotler (2013) autour dunaept de
«communication marketing intégrée Cela souligne finalement, qulkere numeérique
(Amstrong et Kotler, 2013), pour sortir de 'encamiment médiatique, une organisation doit
utiliser de facon combinée et complémentaire i€ canaux, afin d’amplifier la puissance
de son message et toucher un plus grand nombiiblds.dl semble que dans cette optique, le
sponsoring ait beaucoup a offrir aux annonceurt, lés possibilités d’actions commerciales

sont grandes autour des manifestations sportives.

En conclusion, il nous semble que le sponsoringlegenu beaucoup plus qu’'un simple outil
de communication, notamment car la place du sparisdnos sociétés et le rapport
gu’entretiennent les individus avec lui, a profomeét évolué (Sontag, 2008). En placant les
marques au cceur de I'action sportive, le parrainegeet aux organisations de promouvoir
efficacement leurs intéréts, en les élevant au m@g« partenaires », co-constructeur de
'action sportive. Cette proximité permet aux spmssde bénéficier de I'environnement
fortement émotionnel du sport, ainsi que des valeer de I'ensemble des éléments
symboliques qui lui sont associés (Tribou, 201 Bci@tant, les spectateurs sont avant tout la
pour assister a une manifestation sportive et raur pecevoir les messages des sponsors.
Cette constatation a fait dire a de nombreux astgque le sponsoring délivre un message de
nature incidente, traité de facon périphérique awec minimum d’attention par les
spectateurs. Nous verrons dans la suite de ce dotumue cet aspect est trop souvent
négligé dans les travaux étudiant I'impact du spang. Nous essaierons bien entendu, de ne
pas reproduire cet écueil, en cherchant justememttére en évidence cet impact implicite, a
l'aide de méthodes indirectes de mesure. Cependantest pas question pour autant

d’affirmer que le sponsoring ne produit aucun eéeplicite. Trente années de recherche ont
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permis de montrer clairement, que I'exposition & dpérations de sponsoring sportif produit
des effets explicites mesurables et reproductiblesera simplement question de vérifier si
d’autres types d’'impacts peuvent étre mis en évieeeat en particulier ceux liés aux réactions

non verbales.

Enfin, cette proximité est également porteuse deartainnombre de risques(manque de
contrle sur le message véhiculé, aléa sportif @liatique, ambush marketing), mais en
contrepartie permet aux sponsorscdatourner bien souvent les résistances traditionties

des individus, en offrant aux partenaires une multitude d’opputés de toucher leurs cibles
de faconinnovante et interactive En conséquence, la définition que nous proposions
sponsoring tente de prendre en compte ces difer@spects, mais n'a pas pour autant la

volonté d’étre totalement exhaustive :

Notre définition du sponsoring

Les opérations de sponsoring sportif désignent widemde communication dynamiqfie
associant trois acteurs principaux (parrain, em#@ainée et individu) et pouvant étre défini

selon deux dimensions complémentaires :

D’un point de vuemarketing, le sponsoring désigne un outil de communicatiemmgttant 3
différents types d’'organisations, d’atteindre ddsjectifs commerciaux, corporate ¢u
institutionnels, en échange de leur soutien (metéinancier ou technologique) a une enfité

sportive.

D’un point de vue plusstratégique, le sponsoring est aujourd’hui considéré comme June

stratégie de communication globale, dont la réetgnt avant tout, a la mise en place parles
sponsors, d’'une politique de communication multdadans laquelle les outils numériqueg et

sociaux occupent une large part dans I'activatiopartenariat.
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1.2 Présentation des variables centrales du sponsorirsportif :

A ce stade de notre réflexion, nous disposons ddregete d’identité» relativement compléte
des différentes dimensions opérationnelles du spongs sportif. Nous en connaissons les
principaux acteurs, leurs objectifs et cibles, iainge les différentes formes de mise en ceuvre
pratique. Néanmoins, plusieurs autres éléments mausjuent pour comprendre pleinement
cette pratique eh fine envisager les moyens d’en évaluer les effets.

Avant de poursuivre notre réflexion, il nous semigportant de poser des limites claires a
notre travail théorique. Au vu de la diversité @tt€ pratiquenous n’envisagerons pas dans
ce travail doctoral, I'ensemble des effets du pariaage Nous ne parlerons par des
opérationsdBusiness to busingsainsi que I'impact du sponsoring sur Esectifs corporate
ou encorel'intérét des organisations publiques s’engager dans ce type d’opération. De
méme, l'intérét des entités sponsorisées a s’'engager dades opérations de sponsoring
sportif ne sera pas réellement développé. Bien que crup@le le financement du sport
professionnel, nous laissons a d’autres auteurspite d’examiner cet aspect du sponsoring.
De plus, nous placerons notre réflexion au niveasl apérations de parrainage d’envergure
nationale ou internationale, laissant ainsi de c@téains aspects spécifiques sponsoring

« de proximité», celui des formes sportives amateurs, dont birtgnce pratique est pourtant
régulierement soulignée, par les acteurs sporkfsfin, cette thése estentrée sur la
compréhension du comportement des individysmettant ainsi de c6té l'analyse plus
économique et financiére du sponsoring. Bien quaptémentaire, ces deux aspects du
probleme sont difficilement envisageables dans @men document. Ceci étant, nous ne
renongcons pas a aborder certains aspects finanetesconomiques, qui bien souvent

structurent profondément les réflexions des spsnso

En définitive, nous centrerons notre travail doctoral autour de létude des effets du

sponsoring sportif sur l'appréciation (affective, o©gnitive et implicite) et les

comportements des spectateurs envers les sponsddans cette optique, nous allons tenter
de mettre en évidence les principales variablemientant les comportements, affects et
cognitions des individus, ainsi que les mécanisnpasychologiques supportant ces
modifications. Cette plongé dans l'esprit des sgtecrs nous semble un préalable
indispensable a la création d’'outils fiables de unesles effets du sponsoring sportif pour les
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sponsors. Au vu des montants considérables inveati¢es entreprises dans ces opérations,
cette exigence semble de plus en plus légitimeditionnant de notre point de vue, la
poursuite du développement de ce mode de commignicat

Afin d’atteindre ces objectifs, il nous semble impot de raisonner par étapes. Dans un
premier tempshous allons présenter unmodeéle global, rassemblant les principales
variables jouant un rdle important dans l'efficacitt du sponsoring ou les choix des
sponsors Cette section est justement orientée vers cedcbhjet va nous permettre de
replacer les principaux résultats de la littératuma sein de notre modéle tripartite du
sponsoring. Nous allons voir qu'il est possible dicrire la plupart des connaissances
actuelles, grace a cette vision systémique, cerstnédes acteurs principaux du sponsoring
sportif. Nous envisagerons ainsi tour a touryimsables individuelles(1.2.1), ainsi que celle
en relation avetes entités sponsoriségd.2.2), lesvariables managériales en lien avec les
sponsors(1.2.3), avant de conclure sur une catégorie plasro-environnementale, celle des
conditions de marché(1.2.4). Nous terminerons cette section en replatgs différents
résultats présentés au sein de notaeéle tripartite du sponsoring (1.2.5), ce qui nous
permettra de souligner linteractivité caractégeg du sponsoring, ainsi que les principaux
éléments ayant un impact important sur I'efficadiéécette pratique.
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1.2.1 Variables individuelles :

Comme nous l'avons rappelé dans la premiére padetiee chapitre, de par ses caractéristiques
(privé d’argument, émotionnel et incident), le naggs véhiculé par le parrainage sportif
dépend en grande partie de la signification quedannera lindividu exposé. Ainsi, pour
pouvoir comprendre réellement ce qui se joue daesopération de sponsoring sportif, il est
important d’étudier les motivations des spectatemartifs, leurs attentes face au spectacle
sportif et plus généralement, leur mode de raismem¢ et de consommation. Plusieurs
auteurs en marketing (Hunt, Bristol et Bashaw, 199%ail et James, 2001 ; Pons et
Richelieu, 2004 ; Bourgeon-Renault et Bouchet, 20860 et Hardin, 2008 ; Funk et al.,
2009 ; Kim et Trail, 2011 ; Bouchet et al., 201%&) sont intéressés a ces consommateurs-
spectateurs et ont mis en évidence différentesbigs pouvant influencer leurs perceptions
des sponsors et différencier les effets de ces agngs sur eux. lIs ont notamment montré
gue le spectateur sportif des années 2010, nembiselus a celui des années 80 et s’inscrit
pleinement dans le paradigme de la postmodernigudBllard, 1970 ; Lipovetsky, 2003,
2006 ; Sontag, 2008).

1.2.1.1 Le spectateur sportif : un consommateur postmoderne ?

De nombreux d’auteurs affirment, que le spectatwportif du XXléme siécle doit étre
considéré comme unonsommateur postmoderne(Bourgeon-Renault et Bouchet, 2007 ;
Sontag, 2008 ; Paché et N'Goala, 2011). Ce paraighilosophique et sociologique a
émergé dans les années 70 en opposition aux théwoiernisteslécrivant le comportement
des individus des années 50-70. Or, comme le tanarquer tres justement Lerous-Sostenes,
et al., (2012) ¥émiettement du corps social, I'épuisement destutns, I'effondrement des
idéologies et la perte de foi dans le progres gddigne ont profondément modifié cette
société, accompagnant la sortie des 30 gloriewse& la méme époque, Herbert Simon
(1959, 1967, 1979) défend I'idée que les individassont peut-étre pas aussi rationnels que
les auteurshéolibérauxle congoivent a la fin des années 60. En intr@di$e concept de
rationalité limitée Simon déclenche une révolution conceptuelle,iguéint les recherches
actuelles sur le comportement des consommatediaeétes idées participent pleinement a ce
renouveau postmoderne. Dans le cas de I'acte deonunation, les bénéfices fonctionnels

vont peu a peu céder la place a la valeur immdgrae I'acte d’achat (Filser, 2002).
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Emotions et expériences partagées vont alors toesties deux piliers du consommateur
postmoderne, préfigurant en quelque sorte I'es&w i@seaux sociaux qui caractérisent
I'époque actuelle. Ce nouveau paradigme aujourdhien documenté, a été introduit par
Baudrillard (1970) et sera développé tout au loeg ahnées 80 par difféerents philosophes et
sociologues (Lyotard, 1979, Foucault, 1984 ; Limisky, 1984). Le socle théorique de la
postmodernité repose sur trois grand principBslindividu est fragmenté : en fonction des
moments de sa vie, il peut adopter plusieunmagques identitaires lui permettant
d’appartenir a plusieurs communautés simultanémenigendrant ainsi une certaine
« compartimentation»> de I'identité en fonction des contextes socifDubar, 2007) 2) la
Vérité n’'existe pas (critique de la science et dwgmes univoque), I'évolution du
comportement individuel et des modes de penséd dtmrit par de nombreux auteurs,
comme une réponse aulésenchantement du mongéLyotard, 1979) 3) Tous les modes
de vies deviennent légitimes, la recherche de fiépssement individuel, I'envie d’étre

pleinement acteur de sa vie caractérise I'indiyadatmoderne (Lipovetsky, 2003).

L’évolution du contexte social va également engailévolution du sport vers un modéle
fortement diversifié. Les années 70 vont marqueléleloppement des sports de glisse, batis
en Californie, sur le rejet des valeurs utilitaipestées par les sports traditionnels, le rejet de
la compétition et la recherche d’esthétisme (Lod&398). Les sports traditionnels vont
egalement étre fortement marqués par ces évolutibes années 80 vont voir le
développement du sport spectacle, ou les équipes devenues professionnelles, &wat
gérées de plus en plus comme des entreprises. leanprise par le sport dans les années 90-
2000 va engendrer une évolution profonde de sedatpars, nhotamment avec le souci des
clubs d'attirer un public eccasionneb aux attentes et logiques de consommation tres
différentes (Bourgeon-Renault et Bouchet, 2007% dlienensions émotionnelles, esthétiques
et relationnelles du spectacle sportif vont alorggpessivement s’ajouter aux motivations
«modernes> de recherche de résultat, de performance ebaalisation. A I'image de notre
société, les spectateurs ne forment plus aujourdihuensemble homogéne, mais bien une
constellation de profils et d’attentes variées, kgseclubs et leurs sponsors doivent prendre en
compte pour atteindre leurs propres objectifs (HBnistol et Bashaw, 1999 ; Trail et James,
2001 ; Bourgeon-Renault et Bouchet, 2007 ; Kim ®&tilT2010 ; Walraven, Koning et Van
Bottenburg, 2012).
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1.2.1.2 Présentation des facteurs de différenciation individuelle :

Ces changements profonds dans les attentes etitgmndas spectateurs ont eu d'importantes
conséquences pour les campagnes de sponsoringf. spartittérature académique a ainsi
commenceé assez réecemment, a prendre réellemerdi@uores de cette influence et plusieurs
chercheurs (Gwinner, 1997 ; Speed et Thompson, 2@rnwell, Weeks et Roy, 2005 ;
Walraven, Koning et Van Bottenburg, 2012) ont adéoune large place aux facteurs

individuels, dans leurs modeles d’analyse du spamgsportif.

Le tableau ci-dessous reprend les principales blasaindividuelles proposées dans la

littérature.

Tableau 5. Synthéese des variables individuelles proposées ddadittérature

Speed et Thompson,| Cornwell, Weeks Fuchs, (2006) Walraven, Koning et
(2000) et Roy, (2005) ’ Van Bottenburg, (2012)
“ Intérét personnel pour | < Expérience passée | % Familiarité envers la < Implication
I'événement envers le sponsor ef  manifestation % Attitude envers le sponsor
% Congruence sponsor / Ientiteé sponsorisée | & connaissance de I'événemert % Sincérité percue de
sponsorise % Connaissances % le niveau d’excitation 'engagement du sponsor
< Attitude par rapport au envers le sponsor provoqué par le sponsor % Familiarité envers le
sponsor o IImplication etnlver?t’ % implication sponsor
& Sincarité e sponsor et I'entité _
" §|ncer|te percue de spoi:lsorisée % les caractéristiques % Congruence percue sponsqr
I'engagement du o ] sociodémographiques / sponsorisée
sponsor < Intensité affective | , ; . s
. Ubiquité de la stratéaie Al 'I < normes sociales < Caractéristiques
< Ubiquité de la stratégie| < Alliance sociale . . ‘s 5 '
qure Srtas9 % l'opinion générale a I'égard démographiques des
sponsoring (Diversifiée d . spectateurs
vs Concentrée) u sponsoring

De facon synthétique, il semble que ces différentetbles puissent étre regroupées autour

de 7 catégories distinctes :
1. L’implication envers le sponsor et I'entité sponsasée ;
2. La perception de sincérité/crédibilité de I'engagemnt du sponsor ;
3. L’attitude envers le sponsor et I'entité sponsorise (cognitif, affectif et conatif, implicite)
4. La congruence pergue ;
5. Les normes sociales et culturelles des individus ;
6. L’acceptation générale du parrainage et du marketig ;

7. Les caractéristiques sociodémographiques des spdetars
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Avant de détailler rapidement ces différentes seaitde variabilitéi) nous semble important

de souligner, que ces différents éléments ne déceml pas tous du méme niveau
d’analyse. Certains concernent uniguement les caractérigicie I'individu, alors que
d’autres questionnent le rapport qu’ils entretierirevec le sponsor, I'entité sponsorisée ou
bien leur perception des liens unissant les deuiésn Bien que la plupart des modeles
existants envisagent ces différents indicateursnoemn tout (les facteurs individuels), nous
présenterons en fin de section, un modele intégratéfférenciant ces éléments en fonction
des trois acteurs principaux du parrainage. Maiantcela, revenons sur ces facteurs
individuels, dont la nature peut influencer forteind’impact du sponsoring sur les

spectateurs, ainsi que les choix des sponsors.

1.2.1.3 Concept d’'implication :

Le concept d'implication a été initialement dévglépdans le cadre de travaux sur le
jugement social de Sherif et Hovland (1961). Pasu#e, de nombreux auteurs se sont
attachés a définir cette notioMifchell, 1979 ; Vaughn, 1980 ; Antil, 1984 ; Rathid,
1984 ; Zaichkowsky, 1984 ; Laurent et Kapferer, 398&alette-Florence, 1989 ; Strazzieri,
1994 sans pour autant qu’'une définition emporte |'aiibié totale de la communauté. Ainsi
Mitchell (1979) fut 'un des premiers a prendrecampte la dimension affective (valence et
intensité), en complément de la dimension cognitied’implication. Antil (1984) a par la
suite faire remarquer quece n'est pas le produit en lui-méme qui est implqumais le sens
et la signification personnelle que l'individu dbne a ses caractéristiques Cette vision a
notamment permis de séparer le concept, de soh dgdgre la diversité des définitions, un
certain consensus semble avoir été trouvé autoua akfinition proposée par Rothschild
(1984). Pour cet auteur,l'tmplication est un état non observable de motorgtd'excitation
ou d'intérét. Elle est créée par des variables e (la situation, le produit, la
communication) et des variables internes (le mas Ivaleurs). Elle entraine des
comportements, certaines formes de recherche dduprale traitement de l'information et de
prise de décision >Suite a ces travaux, un consensus s’est progesssit dégagé au sein de
la littérature marketing, sur le fait qu’il soit gmble de dégager 3 principaux types
d’'implication : 1)I'implication liée au produit ou la catégorie de pioduit, 2) 'implication

liée a la communicationou a son supportet 3)I'implication liée a I'acte d’achat.
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Néanmoins, au début des années 90, de nouvellstsiangeapparaissent dans la littérature
spécialisée : I'implication doit-elle étre consi@ércomme utrait, unétat ou unprocessus?

Ce renouveau théorique, va déboucher en marketingtreis perspectives principales :
implication durable vs situationnelleimplication cognitive vs affectiveimplication attrait

VS enjeu

- La premiére distinctionQurable / Situationnelle) se base sur le caractére temporel de
implication (Houston & Rothschild, 1978). L'implation durable est un état stable du
consommateur a I'égard d'un produit. Valette-flare§1989) reléve deux causes principales a
implication durable :I'expérience antérieure du consommateur avec uetajle systéme
de valeur de lindividu L'implication durable est un trait stable qui régente le degré
d’intérét ou de stimulation pour un produit jour@gpjour, c'est a dire un intérét a long terme.
L’implication situationnelle quant a elle, est umgentation temporaire du consommateur a
'égard d’'un objet. Elle est motivée par deux élataeimportants lles caractéristiques
spécifiques du produile prix, durée et complexité d’utilisation du puit) et le contexte
socio-psychologique entourant I'achat et la consatom du produit (Valette-Florence,
1989).

- La seconde distinctionCpgnitive / Affective) repose sur la nature des processus menant a
une situation d’'implication. Ainsi, deux types mipaux de motifs seraient & la source de
limplication: un motif utilitariste (performances fonctionnelles de I'objet, rechesche
d'attributs tangibles) qui serait lié a une imgiima dite cognitive et un motid’expression des
valeurs (facon d'exprimer des valeurs idéales face au mandeérieur) qui serait lié & une
implication affective. Cette distinction permetsdler l'aspect d'utilité fonctionnelle, de
I'aspect d’attraction affective. Elle est ausstipente au niveau de la définition des stratégies
publicitaires. Toutefois, elle souffre d'une limiteportante : elle n'intégre pas de perspective

temporelle (Valette-Florence, 1989)

- Laderniére distinction a émergé des débats opptsantion de risque percu et d’'implication
et déboucha sur une nouvelle vision du condepnplication « attrait » fait référence a un
potentiel de stimulation / pertinence et est fonsidela relation établie avec les besoins et les
valeurs de I'individu. Elle n'est pas forcémeneli& I'utilité du produit et s’inscrit plus dans le
long terme, sans prendre en compte le risque peliguplication « enjeu » fait référence au
consommateur fortement impligué dans I'acte d’a¢haméme et qui, une fois I'opération
terminée, ne manifeste pas d'implication durablecesnle produit (Strazzieri, 1994). Dans ce
cas, c’'est bien I'enjeu que représente la situafiachat pour 'individu, qui peut augmenter
temporairement son niveau d’implication. La prisecempte du risque percu entraine donc

uniqguement une implication situationnelle, en keec I'acte d’achat.
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Dans le cadre du parrainag@mplication dans la catégorie de produit (Gwinner, 1997 ;
Grohs et Reisinger, 2004), envédessponsor (Olson, 2010) owenvers l'entité parrainée
(Didellon, 1997 ; Lardinoit, 1998 ; Meenaghan, 200bbassi et Chandon, 2006) ont été
régulierement été eétudiés. Ainsi, il semble quenglication durable (Walliser 1994 ;
Didellon, 1997) ou situationnelle (Anne, 1992, Liaadt, 1997) a I'égard d'un événement,
expliquent en partie le niveau teémorisation des parrains A ce propos, Meenaghan,
(2001) a mis en évidence, que l'implication envang activité sportive conduit I'individu a
suivre assidiment les événements en rapport adecpratique, ce qui 'amene d’une part, a
augmenter soexpertise et d’autre part, augmente son temps d’expositionraessages des
sponsors, ce qun fine agit sur leur mémorisation (Pham, 1992, Lardinb&97, Walliser,
2003). Abbassi et Chandon (2006) ont également nédagpuie I'implication des individus pour
un sport a un effet positif slitmage qu’ils se font des parrains et constitue une Wégia
explicative de cette derniére. A un autre niveawim@er (1996) estime, que lorsque les
produits des parrains sont peu impliquant, I'imedgd’événement aura un impact tres fort sur
image de la marque et les attitudes envers élersement, un sponsor dont les produits
sont fortement impliquant, ne profitera pas authmbe action de parrainage et aura moins de
chances d’influencer sa cible. De plus, les consataurs trés impliqués sont plus attentifs
aux investissements des sponsors et aux bénéfitesapportent a I'entité parrainée. Enfin,
plusieurs recherches ont également mis en évidgned'implication des spectateurs dans
'entité parrainée augmente [gerception de congruenceentre les partenaires (Speed et
Thompson, 2000 ; Fleck et Quester, 2007).

Ces différents éléments montrent a quel point kecept d’implication est important pour
comprendre les réactions des spectateurs. Derbaigheut (2008) affirment d'ailleurs, que
«la mesure de l'implication doit étre systématiséant elle conditionne la plupart des
comportements du consommateutCependant, I'implication de l'individu envers |'é&gét
sportive est parfois envisagée comumefrein a l'efficacité du sponsoring En effet, certains
auteurs ont souligné qu’une forte implication esveentité sponsorisée ne se traduit pas
toujours par une forte implication vis-a-vis du sege délivré par le sponsor (Hasting, 1984 ;
Laborde et Durieux, 2008). Ces auteurs avancest que le spectateur, absorbé par le jeu et
ses acteurs, ne percgoit pas toujours les sponsmrssidérés comme des éléments
périphériques a I'action sportive (Pham, 1992 ;iSret Reisinger, 2004)
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Ainsi, s'il ne fait pas de doute que I'implicati@nun effet important dans les perceptions [des
spectateurs, son réle exact est encore sujet mdreuses controverses. Ceci étant, rjous
pensons que le niveau d'implication du spectateurees l'entité parrainée exerce upe

influence forte sur la mémorisation, le transfeitndge et les modifications attitudinalgs

envers les sponsors. Cependant, la littératuresspimg devrait étudier plus minutieusement

ce concept, en précisant systéematiquement le typglctation mesurée, afin de donner plrs
de lisibilité aux résultats empiriques. Le réleatte variable sur la recherche d’'informatjon
envers l'entité sponsorisée, ainsi que les spatstitue également une voie de recherche

prioritaire.

1.2.1.4 Motivations et Perception de sincérité de I'engagement du sponsor :

De nombreux auteurs (D’Astous et Bitz, 1995 ; Swpchiavone, 1996 ; Gwinner, 1997 ;
Speed et Thompson, 2000 ; Rifon et al., 2004 ; t@d#o2004 ; Olson, 2010) ont attiré notre
attention sur I'importance de la perception de &iné et d’altruiste de I'engagement des
sponsors, envers l'entité parrainée. De facon gdméll semble que les sponsors qui sont
percus comme s’engageant sincerement dans leuratiopé de parrainage, (c'est-a-dire qui
apportent une aide matérielle ou un support firmn@dnséquent), sont évalués de facon plus

positive que les autres partenaires (Speed et Teom 2000 ; Olson, 2010)

Plus spécifiqguement, Gwinner (1997) a par exempldigné que laaille de I'événement
sponsorisé, influence la perception des motivatiensd’altruisme des sponsors par les
consommateurs. Ce résultat a été ensuite vérifiS&paed et Thompson (2000), ces derniers
montrant, que dans le cadre d’opération de graedesrgures (parrainage des JO et de
grands prix de F1), les individus ont tendancersseeque 'action des sponsors est avant tout
menée pour des questions de visibilité. Speed etmpkon (2000) attirent également notre
attention sur le réle d’'une autre variable clé denperception de crédibilité des sponsors :
I'ubiquité du sponsor. Ce concept découle de I'étude qualitative menéeg@adeux auteurs,
dans laquelle ils montrent que les spectateursopengt moins favorablement une opération
de sponsoring sportif menée par des marques qraipant un grand nombre d’événements.
Selon eux, les réponses des individus seront aioéns positives envers des organisations
engagées dans beaucoup d’opérations sponsoring. geicisément, elles seront pergues

comme des entreprises sponsorisant toute les rstatit;ns possibles, ce qui impacténa
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fine la crédibilité et la sincérité percue de leur eyayaent. Enfin, Laborde (2004) a montré
gue ladurée de I'engagement renforce la perception de créthbde I'engagement des
parrains, ainsi que la perception de congruence éatmarque et 'événement. A un autre
niveau, Rifon et al. (2004) ont mis en évidencerddations complexes unissgoerception

de congruence et motivations des sponsorEn s’appuyant sur la théorie de I'attribution
(Heider, 1958), et le grincipe de minimisatiom développé par Kelley (1972), Rifon et al.
(2004) ont montre, que les consommateurs inféentotivations des sponsors a partir de
guatre dimensionslialtruisme, l'orientation vers le profit, I'attemdn portée a son image
publique et I'éthiquells ont notamment montré que la congruence afiat direct sur la
crédibilité (plus le partenariat est congruentspluest jugé crédible) et un effet indirect par
l'intermédiaire de la perception d’altruisme (un@eation fortement congruente évoquera un

sentiment d’altruisme, qui augmentera d’autanteligption de crédibilité).

Ces différents résultats montrent clairement givarra persuader les spectateurs, que le
sponsor est avant tout présent pour aider I'emsgi@rtive (et non pas pour faire sa propre
publicité), aura un impact bénéfique sur les éuvana du sponsor. Il bénéficiera alors d’un
soutien plus important de la part des spectateunsoerra atteindre plus facilement des

objectifs marketings, a condition toutefois qu’érsgage dans la durée.

1.2.1.5 L’attitude envers le sponsor et I’entité sponsorisée :

Le concept d'attitude est I'un des themes les ptudiés en sciences sociales et un tres grand
nombre de définitions ont été formulées a son s@etle proposée par Eagly et Chaiken
(1993) jouit d'un assez grand consensus et progesealéfinir I'attitude comme «ne
disposition interne durable qui sous-tend des ré&gsnfavorables ou défavorables de
lindividu vis-a-vis d’'un objet ou d’'une classe Hjets sociaux. Cette tendance s’exprime a
travers des réponses cognitives, affectives et oampentales. Ainsi, depuis les travaux
fondateurs de Rosemberg et Hovland (1960), la tstreicd’une attitude est généralement

définie en psychologie sociale, autour de trois posantes :

1) Une composanteognitive(croyances, représentation, images)
2) Une composantaffective(émotions, sentiments ou humeurs)

3) Une composanteonative(expériences préalables et tendances comporteleenta
envers |'objet)
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Bien que la littérature marketing insiste généraetsur la nature plus affective de I'attitude,
les travaux en psychologie sociales montrent qiie egsion est réductrice. En outre, nous
montrerons dans les chapitres suivant, gan les cadres théoriques adoptés, il est
possible de considérer I'attitude selon différenteperspectives, a savoir seulement sous
sa dimension affective (Derbaix et Poncin, 2005)udien de facon plus large, comme la
coordination de quatre composantes : cognitive, afttive, conative et implicité®
(Bagozzi et al., 1979 ; Eagly et Chaiken, 1993ttyRet Brindl, 2012).

Dans le cadre du sponsoring, ces différentes coampes ont fait I'objet de nombreux travaux
(Walliser, 2003, 2006). De par la nature spécifiglue parrainage sportif (environnement
fortement émotionnel, message privé d’argumentpsiXipn incidente), ainsi que le nombre
trés restreint de recherches existantes a cerjoug consacrerons le second chapitre de cette
thése a I'étude des cognitions implicites et dexctiéns affectives, afin de clarifier les
implications pratiques sur les effets du parraingatif sur les attitudes envers les sponsors.
Ce sera pour nous l'occasion de définir la notian réactions non verbales, concept
permettant de faire le lien entre ces deux pansladéittérature. L’aspect cognitif et
comportemental sera également abordé tout au lerg dravail, sans pour autant faire I'objet
de chapitre dédié, notamment en raison du plusdgreambre de travaux abordant ces

problématiques.

Les difféerents travaux réalisés sur le sponsoringfioment a des niveaux divers, gue
I'attitude préalable envers le sponsor et I'endpp@nsorisée, varient fortement d’un spectajeur
a l'autre et influence de facon importante leursceptions des opérations de sponsofing
sportif. De facon générale, les spectateurs qusguEnt une attitude favorable envers|un
sponsor ou une entité sportive, seront plus eldctépondre favorablement a une opératiofp de
sponsoring liant cette entité a une autre plusrag@peed et Thompson, 2000 ; Chavanat et
Lartinent, 2009 ; Olson, 2010). L’attitude envegs partenaires est donc un puissant fadteur
de différenciation individuelle entre les spectasemourri & partir d’'un nombre important e
connaissances, croyances, affects, expérienceseanss, et tinté d’'influences sociales. Cgci

étant, sa définition et son opérationnalisatioregosijours question dans la littérature.

15 Nous incitons le lecteur intéressé par le condétitude, & consulter I'excellente revue réalipée Petty et
Brinol (2012), qui fait le point sur les différesteonnaissances existant a ce jour sur le con&afitutie.
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1.2.1.6 La congruence pergue :

La congruenceest un des concepts les plus étudiés dans leatiité traitant du parrainage
sportif. De nombreux auteurs ont évoqué ce conceptme jouant un role central dans le
processus de persuasion de cet gdikckler et Childers, 1992 ; Didellon, 1997 ; Gwinn&997 ;
Gwinner et Eaton, 1999 ; Speed et Thompson, 2@8&ker-Olson, 2003 ; Trendel et Warlop, 2005 ;
Fleck et Quester, 2007 ; Woisetschlager et al.,9220Bleck et Maille, 2011 ; Walraven, Bijmolt et
Koning, 2014. Cependant, malgré I'importance de ce concepgtappellations, définitions et
conceptualisations changent selon les auteurs IgMail Fleck, 2011). Ce manque de
consensus est problématique a bien des titres ftvoeise pas le travail des annonceurs se

retrouvant confrontés a des résultats contradegoir

Grace a une analyse détaillée de la littératureijléviat Fleck (2011) soulignent gue la
notion de congruence parrain/entité parrainée agptsous différentes appellations dans les
recherches sur le parrainage Ainsi, les termegit (Speed et Thompson, 2000 ; Woisetschlager
et al., 2012), Sponsor Fit (Gwinner et Bennett, 2008 Match-Up (McDaniel, 1999, Similarité
percue (Gwinner, 1997; Gwinner et Eaton, 1999; Louis, 20Bfpn et al, 200%4 Adéquation
percue (Didellon, 1997, Pertinence(McDonald, 1991 ; Rodgers, 2003.ien sémantique (Johar

et Pham, 1999 Congruence(Speed et Thompson, 2000 ; Fleck et al, 2005, V¢ajlif006 ;
Walraven, et al., 2034 Lien fort entre les deux(D'Astous et Bitz, 199%font tous référence a
une méme notion, que nous regrouperons dans la deitce paragraphe sous le terme

générique deongruence

La définition proposée par Speed et Thompson (2G@dhble faire I'objet d'un relatif
consensus dans la littérature anglo-saxonne. Cesiraudéfinissenta congruencecomme
« I'attitude de I'individu envers I'association deél’énement et du parrain, mais également le
fait que cette association soit percue comme bgmoréie ou bien adaptée Cette définition
fait donc apparaitre la subjectivité associée acascept, puisque c'est bien a partir de
'opinion ou de la perception des individus, queni@eau de congruence est apprecié.
Dailleurs Fleck, Roux et Darpy (2005) soulignenieda plupart des auteurs définissent cette

notion par ses antécédents ou ses causes.

Le tableau ci-contre présente les différentes difirts de la congruence regroupées selon le

nombre de dimensions avec lesquelles elle est @esur
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Tableau 6. Les définitions de la congruence en fonction de sastécédents et de sa dimensionnalité

Unidimensionnel

D’Astous et Bitz, Lien global entre le parrain et I'événement
1995

Sirgy et al. (1991)

Congruence d'image : Consistance de I'image du sponsor et de l'entitéapzte,
Mesurée grace a un item, en pensant a des ad@étifivant I'image des deux entités
Didellon, 1997 'Adéguatior! percue :jugement global positif de la connexion logiquereté parrain e

I'entité parrainée
Johar et Pham, 1999 Relatedness existence d’un lien sémantique entre le parrali®e¢nement
Speed et Thompson, Fit ou Congruence: attitude envers le couple événement/parrain gtédselon lequel

2000 ce couple est percu comme allant bien ensemblke pablic
Congruence: mesure globale de la congruence d’un sponstfuatsite web
Rifon et al. (2004) 3 items compatibilité (compatible/ non compatibleffit (not a good fit/a good fit)

et congruence(congruent/not congruent)

Gewinner et Bennett
(2008)

Gwinner et Lardon €
Sanson (2009)

Sponsor Fit : reprennent la définition de Speed et Thompson (2000

Congruence d’'image §irgy et al., 1991L: 1 item évalué grace a une échelle de Likert
allant «Fortement d’accord> a «Fortement pas d'accord
Sponsor Fit: 1 item issu de Speed et Thompson (2000) digridogique

Bidimensionnel

Pertinence : degré avec lequel 'information véhiculée par lanoaunication favorise
Heckler et Childers| ou freine l'identification claire du théme du megsa

—

(1992) Coté attendu : Degré selon lequel un item ou une information tomltns un schéma
prédéterminé ou évoqué par le théme.
Similarité fonctionnelle : induite par I'utilisation possible de la marqo@r les athlétes
lors de I'événement
Similarité d'image : lorsque I'image de I'événement dsen assortieavec celle de la
marque
Jagre, Watson et | Congruity ou Fit : cohérence avec les attentes et schémas antédesirspectateurs
Watson, 2001 | (définitions de Heckler et Childers, 1992)
Fit : Association complémentaire.
- Association degré selon lequel I'entreprise privée et I'éntiportive partagent des
points communs.
- Complémentaritéfait que les deux entités aient des missiondemuobjectifs liés
Nativ Fit : Lien évident et immédiat du fait de la seule juxisifion des deux noms
Becker-Olson (2003) Creative Fit: Lien nécessitant une explication par le biaisnd’'ucommunication

Gwinner, 1997 ;
Gwinner et Eaton,
1999

Basil et Basil, 2003

spécifique
Similarité : degré avec lequel les spectateurs percoivent caesdtiation entre le
Louis, 2005 parrain et I'entité parrainée ekigique ou non (reprend les concepts similarités

fonctionnellesetd'imagede Gwinner, 1997)
Fleck et Quester | Congruence: deux dimensions (Heckler et Childers, 19p&jtinenceet c6té attend
(2007) de I'association parrain / parrainée

Personnalité des entités
Lien entre lapersonnalité de la marqueet I'événement

Personnalité de la marque :Traits de personnalité humains que les consomngteur
percoivent et attribuent a une marque.

5 traits: sincérité, excitation, compétence, sophisticabrudesse
Personnalité de I'événement :Traits de personnalité humains que les individus
percoivent et attribuent a I'événement.

5 traits: diligence, hédonisme, traditionalisme, cohéredésinhibé

Lee et Cho (2007,
2009)

La plupart de ces travaux suggérent qu'forée perception de congruenceentre le sponsor
et 'événement parrainée est positivement reliée raponses désirées par les annonceurs :

'image des sponsorgMeenaghan, 1991 ; Gwinner, 1997 ; Gwinner et Eat689 ; Louis, 2005 ;
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Gwinner et Bennett, 2008la notoriété des parrains(Johar et Pham, 1999, Stipp et Schiavone,
1996 ; Speed et Thompson, 2000, Rodgers, 2003nw@dr Weeks et Roy, 2005I'attitude et les
intentions d’achat (Bloxham, 1998 ; Speed et Thompson, 2000 ; BasBatil, 2003 ; Becker-
Olsen, 2003 ; Rodgers, 200augmente les sentiments positifs envers le parraifHarvey,
2001, Becker-Olson, 2003 ; Louis, 2QG& augmente la force et la qualité du transfert entre
les deux entitégAnne, 1992 ; Didellon, 1997 ; Gwinner, 1999

Cependant, d’autres travaux semblent nuancer krisupé des couples fortement congruents
et nous invitent a considérer la notion de congeaede facon plus complexe. En effet,
plusieurs auteurs suggerent, que la relation émineveau de congruence et son impact sur les
réponses des individus n’est pas linéaire. Ainsjsibus et Bitz (1995) sont les premiers a
suggérer cette idée, en montrant que I'image dunspos’améliore lorsque la congruence
passe de faible a modérée, mais n‘augmente pagpulelle passe de modérée a forte. lls
montrent également que si I'incongruence est tooie f 'individu aura tendance a développer
des réactions négatives, marquées notamment paentiment de frustration. Suite a ces
premiers travaux, Didellon (1997) montre, que bnsfert entre 'événement et le sponsor,
gu'il soit de nature cognitif ou affectif, se pradavec la méme efficacité que la congruence
soit modérée ou forte. Par la suite, Basil et B@ED3) confirment ces résultats, en montrant
gu’une congruence méme faible a des effets positiifdes intentions d’achat et les attitudes
envers les sponsors. Jagre et al (2001) vont pins €én suggérant qu’'un faible niveau de
congruence induit un plus haut niveau de rappélinguniveau modéré ou fort. Cependant, ils
nuancent leurs conclusions, en établissant simartent qu’une faible congruence engendre
moins d’attitudes favorables, qu’un niveau modéar&leve. Ces différents résultats prennent
appui sur les travaux de Meyers-Levy et Tybout @98iontrant qu'un niveau modéré
d’'incongruence entre un schéma et un objet, inditeividu a traiter plus intensément

linformation, dés lors que cette incongruencej@gée positivement

Ainsi ces différents résultats tendent a infirme&rcbnception aujourd’hui dominante selon
laquelle, un niveau de congruence tres fort eséfigure en toutes occasions. Il semble gue
sous certaines conditions, un niveau de congruemogéré ou une légére incongruemnce
puissent engendrer des réponses positives envepotesor. Cela nous incite a revisiter|ce
concept et a I'envisager selon plusieurs cas dedigen fonction de la nature de l'impact
visé (mémorisation, transfert d'image, attitudemportement), mais également en fonctjon

des caractéristiques des sponsors et des entir@sngas.
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Une approche alternative explorée par Trendel etlofya(2006), déplace encore notre
appréhension de ce concept. S’appuyant sur ledgla mémoire implicite dans I'élaboration
du comportement des individus et les derniéresudértes en matiére de sciences cognitives
(Gawronski et Payne, 2010), ils adoptent un pogntuk différent pour évaluer les effets de la
congruence. Pour ces auteurs, au nivieaplicite, le fait de traiter la marque parrain en
profondeur lors de I'exposition a I'événement, wadriser la réactivation des associations
mémorielles préexistantes autour de la marque efaimai réduire la probabilité que
I'activation passe de la marque a des élementsgsapl’événement. Au niveaxplicite par
contre c’est la reconnaissance de la marque parrain auemiode I'évaluation, qui influence
les évaluations et favorise la construction comgeiel’une évaluation. En d’autres termes,
lorsque l'individu reconnait une marque comme étansponsor, il essaye de se conformer a
ce qu’il croit étre le but de I'expérience (biais demande, Fisher, 1993). lls concluent leurs
articles en suggérant quilparait probable que dans bon nombre de cas, Hessures
explicites soient tout & fait pertinentes pour prédes décisions des consommateurs relatives
a une margque sponsor. Néanmoins, il existe cenaém tout autant de situations dans
lesquelles, les mesures implicites auront un poywadictif plus important que les mesures
explicites (Fazio et Olson, 2003). On peut en patier citer les situations de faible
implication ou encore des situations sous contesntemporelles. Trendel et Warlop,
2005). Si plusieurs critiques méthodologiques ot# &ites a ces travaux (échelle
unidimensionnelle congruence, opération parrainfcfeve), cette approche apporte une
vision alternative trés prometteuse ayant prouvesddlautres champs de recherche son

utilite.

La revue de littérature que nous venons de réaliselis a permis de faire émerger les
principales problématiques ayant trait a la congcee Parmi ellesla question de la
conceptualisation de cette variable nous parait cérale. En effet, les résultats
contradictoires présentés dans la littérature texfteparfaitement cette nécessité. Outre le
nombre important d’appellations difféerentes avesqielles les chercheurs désignent cette
notion, pas moins de quatre modélisations cohabisams pour autant que cette question ne
soit définitivement tranchée. Selon nous, I'appmphoposée par Fleck, Roux et al. (2005),
nous semble la plus pertinente aujourd’hui. Bas@eles travaux de Heckler et Childers
(1992), elle présente I'avantage de se rattachen &adre théorique trés solide (sciences
cognitives et psychologie sociale) ayant été appligvec succes dans de nombreux domaines

de la communication (Co-branding, endossement gqitdlie, extension de marque,
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publicité). Un autre intérét majeur de ce modetadet dans la possibilité de différencier les
opérations de parrainage sportif selon leur nivdaucongruence, en fonction deur
pertinence pour l'individu et ducété attendu de l'association |l est ainsi possible de
constituer quatre sous-groupes distincts selondees dimensions. Le tableau ci-dessous
reprend cette catégorisation selon les conclusissauteurs (Fleck et al. 2005 et Fleck et
Quester, 2007)

Tableau 7. Les 4 niveaux de congruence-{eck, Roux et Darpy, 2005

. Couple non

Couple Pertinent Pertinent
Couple Fortement Faiblement
Attendu Congruent Incongruent
Couple non Faiblement Fortement
Attendu Congruent Incongruent

Malgré notre préférence, force est de constatetapiggsultats académiques que nous venpons
de présenter, different énormément selon les catmwiques développeés, et les outils|de

mesure mobilisés, laissant les managers sans remodation solide pour guider leuys
activités de sponsoring. Il est tout de méme assemue de voir a quel point cette notipn
occupe une place centrale dans la littérature spimgs alors que sur le plan conceptyel,
aucun consensus ne semble émerger. Certaines agieeberoncluent qu’un fort niveau ¢le
congruence produit les meilleurs effets sur lectgpeurs, alors que d’autres montrent quun
niveau faible, moyen ou méme légérement incongrpeut étre plus bénéfique dans certaipes
situations. En conclusion, il semble bien gu’'unetipadu probleme échappe encore qux
chercheurs et cette partie pourrait bien étreda fenplicite de I'activité humaine, nos affeg¢ts

clandestins, nos attitudes enfouies a la limitéadsonscience dont Trendel et Warlop (20P6)
ont montre I'intérét dans le cadre de la congrue@éest précisément I'objet de cette thesq, et
nous explorerons les différentes facettes de apitsstion en détail dans €™ et 3™

chapitre de ce travail doctoral.
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1.2.1.7 Normes sociales et différences culturelles :

Au vu de I'ampleur économique et sociale priselpaspectacle sportif, les sponsors tentent
légitimement de tirer profit des grands événemesgertifs bénéficiant d’une audience
internationale. Qu’il s’agisse des Jeux Olympiqu#ss coupes du monde, de la F1, des
tournois du Grand Chelem, du Tour de France ogesds championnats de sports collectifs
(Football Européen, NBA, Champions League...), undtitnde de spectateurs a travers le
monde sont aujourd’hui exposés simultanément aussages des sponsors. Or, des les
années 90, les différences culturelles vont devwamiobjet d’étude majeur et vont permettre
d’évoquer la question des perceptions différencueEs opérations de sponsoring sportif a
travers le monde. Par exemple, Marshall et Cooktrenhdes 1992, que des différences
culturelles existent dans la perception du pargenahez les spectateurs. Pour autant,
relativement peu de travaux ont étudié cette thigoatdans le cadre particulier du
sponsoring, que I'importance de cette problématpme les marques devenues globales, ne

cesse de prendre de I'ampleur.

Stella Ting-Toomey est certainement 'une des dimrses ayant le plus travaillé sur cette
thématique. A travers ses travaux, elle a clairénmeis en évidence que ces difféerences
culturelles sont le reflet de normes sociales ioté&€es par les individus, fruit d'un
apprentissage et d’'une transmission sociale. Bhesnent appui sur un socle de valeurs et de
croyances parfois explicitement formalisées, maigplus souvent reposant sur des regles
implicitement partagées au sein d’'un espace sagabmétrie variable (Ting-Toomey, 1999 ;
Ting-Toomey et Chung, 2011). En France, ce thet particulierement bien formalisé par
Bourdieu (1979, 1986) grace au concdjiabitus culture] sorte «d’iceberg identitaire»
transmit au cours de la socialisation des individuss manifestations visibles de ces
différences culturelles (architecture, langage, rnture, comportements, institutions, arts,
pratiques de loisirs...) reposent sur une partiesible bien plus importante (valeurs, normes,
croyances) et sont souvent difficiles a percevoirrdes personnes extérieures a cette culture.
Aussi intéressant que puisse étre ce champ derobehenous ne nous développerons pas
cette thématique dans notre travail doctoral, sin@st pour souligner, que le sens des
messages communiqués par les sponsors, reposarefegrartie sur la culture et les normes
des individus qui y sont exposés. En effet, un tsppear chinois, camerounais, américain, ou
francais, n’attribuera pas forcément la méme dSigatibn a la présence de Coca Cola,

Hyundai, Sony ou McDonald’s comme sponsors officieéé la coupe du Monde 2014 au
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Brésil. Que ce soit pour des raisons opérationnélemarque possede un autre nom dans le
pays), culturelles (normes) ou personnelles (valeur est aujourd’hui démontré, que ces
différences exercent une forte influence (expli@teimplicite) sur leurs perceptions des

messages des sponsors.

Face a ce constat, il semble que deux stratégigsseps soient aujourd’hui utilisées par les

marques (Amstrong et Kotler, 2013) :

1) une stratégie globale ou les entreprises communiquent grace a des tap&ra
marketing unique, sur I'ensemble des territoiredenlis marques sont commercialisées ;
2) unestratégie différenciée ou les marques adaptent leurs campagnes de caoation

en tenant compte des différences culturelles ds lgients.

Si aujourd’hui il ne fait plus de doute qu'au seftun marché mondialisé, il ne soit plus
possible de considérer ses clients de facon indiifgée, I'efficacité de ces deux stratégies
n'est pour autant pas si simple a évaluer et sendiglgendre en grande partie, des
caractéristiques des produits et services comniisgrg (Amstrong et Kotler, 2013). Ainsi, si
L'Oréal semble avoir un intérét trés fort a adaps®s produis et campagnes de
communication a ses différents clients, ce n’est foacement cas pour d’autres entreprises
comme Apple, Samsung ou Coca Cola, qui font le gardévelopper une image de marque
globale au niveau international. Ce choix stratégig'explique notamment car leurs produits
semblent pouvoir étre utilisés de la méme facgmomdant a des besoins normalisés exprimés
par leurs différents clients, quelque soient |elifférences culturelles.

Les normes sociales et les différences cultureipsesentent I'un des facteurs de différenices
individuelles les plus puissants dans le cadreapesations de sponsoring. Bien qu'il spit
difficile d’évaluer a priori I'impact de ces diffénces, il semble néanmoins important d'en
contrller les effets a postériori, ainsi que dengre en compte ce facteur dans les opérafions
de sponsoring internationales. Bien que certaihe$ed se sont attachées a mesurer ces ¢ffets
dans le cadre d’approches cross-culturelles dessafiu sponsoring (Fleck et Quester, 20P7 ;
Bal, 2010), beaucoup de travaux restent a menear gmuprendre avec plus de précision|ce
champ de recherche émergent. De plus, avec I'avemtetie la mondialisation et la monté des
enjeux internationaux pour les multinationales, mdute, que limportance de cefte

thématique ne fera que grandir dans les prochaimeses.
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1.2.1.8 Acceptation générale du parrainage et rapport aux médias :

L’attitude envers les médias et la publicité ertipalier, est 'un des criteres regulierement
cités comme modérateur de l'efficacité de la comigation (Balasubramanian et al., 2006).
Comme le rappellent Marion et Portier (2006)608 des consommateurs américains
s’efforcent d’éviter le marketing et la publicitél @le leur résistep et il semble que ce
mouvement ne cesse de s’amplifier. Les travaux alagbell (1995) sur ce point, ont permis
de montrer que les jeunes générations sont beaydosipnéfiantes vis-a-vis de la publicite,
gue les générations précédentes. Ce mouvement ajéaéd’ailleurs donné lieu au
développement de multiples stratégies de résistdace aux tentatives de persuasion
provenant du systeme marchand (Roux, 2007). Danarticle remarquable étudiant les
ressorts de la résistance des consommateurs, Jedteandi et Lichtlé (2010) ont identifié
six dimensions distinctes permettant d’expliques cemportementslieffet de saturation,
l'intention de manipulation, 'ambivalence de la tentation, les activités de résistance, le
non-conformisme et le rejet du matérialismeDe plus, ces grands facteurs sont largement
influencés par les caractéristiques individuelles spectateurs (Brindl et al., 2004), ainsi que
les caractéristiques propres de la campagne de oaioation envisagée (Campbell, 1995) et
le décalage entre les attributs réels du produitseax promis par la publicité (Darke et
Ritchie, 2007).

Bien que ces travaux (et bien d’aulfesiclairent de facon pertinente les phénoménef de
résistances envers la publicité, il semble queclesses soient différentes dans le caq du
sponsoring. Si Zhang et al. (2005) ont bien mogué l'attitude des spectateurs envers$ la

commercialisation du sport impacte fortement legeritions d’achat des produits des

sponsors, il semble tout de méme que la présere@ateains ne soit pas toujours pergue

comme motivée exclusivement par des raisons coniatesc L'appréciation de la natufe
réelle des motivations des sponsors influence andgr partie les perceptions des individus.
Lorsque I'engagement des parrains est jugé crédilsieere et utile pour le club, les indivitls
montrent beaucoup moins de résistance a I'égardhéssages transmis par les parrains. Bien
sar, les individus « allergiques » a I'évolutionnmooerciale du sport, sont les cibles $ur

lesquelles les messages des partenaires seronties efficaces (Meenaghan, 2005).

16 voir également les travaux de Perrissol et SorB809) sur les mécanismes « d’exposition sélectige »
l'information, qui constitue une autre voie d'étuikss mécanismes de résistance.



97

1.2.1.9 Les caractéristiques sociodémographiques des spectateurs :

Plusieurs caractéristiques sociodémographiquesmeohidge, le sexe, le lieu d’habitation...
exercent un impact mesurable sur le traitementest dffets du parrainage. De facon
synthétiqueJe sexe et le niveau d’éducatiosont régulierement cités comme des facteurs
importants dans le processus de meémorisation desssps. Typiquement, les hommes
retiennent plus de sponsors (Stipp et Schiavor@g 1€handon et Mazodier, 2005 ; Boshoff
et Gerber, 2008 ; Walraven, Koning et Van Bottegh@012) et les individus plus éduqués
démontrent globalement une plus grande capaciérstifier correctement les sponsors, que
les individus moins éduqués (Dekhil, 2010 ; Kinmyalk, 2008). De plus, certaines études ont
montré qud’age avait un impact négatif sur les capacités de misamion des spectateurs
(Kinney et al., 2008).

Néanmoins, de notre point, de vue ces variablesogegaphiques ne sont pas les meilleurs
indicateurs des effets du parrainadgerendent comptent indirectement d’autres variabkes
liées a la personnalité des individusmais tout de méme soumis a une culture domirante
parfois également a des capacités physiques diratee difféerentes. La CSP est a ce titre une
variable emblématique : la plupart des études @neinle soin de recueillir cette information,
bien que quasiment aucune recherche n’ait miseviderice un impact fort de cette variable.
Ces catégories socialement acceptées, rendentesitege vraiment compte d'une réalité
commune ? La question reste posée, bien que lekatdsactuellement disponibles semblent
esquisser les contours d’'une réponse néegdiigei étant, certaines variables comme 'age
ou le niveau déducation semblent tout de méme inféencer les réactions et
comportement des spectateurs, mais il faut certaimeent y voir plutdt un effet

générationnel, qu’un effet individuel.
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1.2.2 Variables liées aux entités parrainées :

Le message de communication étant principalementerrdéné par I'association
sponsofsponsorisé, la prise en compte minutieuse destéaisimjues intrinseques de I'entité
parrainée est primordiale. Le sponsor doit donagne en compte de fagon éclairée la
dimension temporelle et médiatique de I'entité lgeduhaite sponsoriser, car a I'exception
des sportifs individuels et des stades, il aumpeu d’'influence sur ces deux éléments. Enfin,
'engagement dans un partenariat particulier im@icevidemment une réflexion sur les
ressources demandées en échange. L'argent ayanin@iplace centrale dans le sport, les
opérations de sponsoring représentent des engatedeeplusieurs millions d’euros. De tels
investissements doivent étre utilisés de facorégique, car ils engagent I'entreprise sur le
long terme et doivent étre complétés par des isgeshents additionnels, afin d’activer ce

partenariat tout au long de sa durée (Meenagh&®)19

Pour ces différentes raisons, le choixtgpe d’entité parrainée, ainsi que celui dumiveau
d’engagementsont les principales décisions auxquels les spersant confrontés dans la
conception d’'une stratégie de communication spamgoComme nous l'avons vu dans la
premiére partie de ce chapitre, les organisatiomsojourd’hui un choix trés large a ces deux
niveaux : elles peuvent soutenir différents typesntités (ne fédération sportive, un lieu,

un événement, une équipe et un sportigt dimensionner leurs investissements en fonction
de leurs moyens et objectif$o@rnisseur officiel, sponsor officiel, sponsor pmcipal,
sponsor titre et Naming. Au vu de I'importance stratégique de ces dénsimanagériales,
de nombreux auteurs se sont intéressés aux élém@mtgpaux influencant ce choix. Qu'il
s’agissent degaleurs du sportdeson histoire deson imagegesreprésentations socialegii

lui sont associées, dm place dans la societde sonpotentiel médiatiqueu destypes de
publicsqui y sont exposés, un ensemble de criteres égatierement évoqués comme jouant
un réle clé dans ce processus (Desbordes, Ohlilmulr2004 ; Tribou, 2011). A l'instar de
Paché et N'Goala (2011) qui présentent les prihespaariables permettant la gestion
stratégique d’'un club de football autour de trgises de capitalc@pital humain, capital
marque et capital cliefitil nous semble que les principales connaissaacesmulées sur les
éléments influencant les choix de l'entité parraimp@uvent étre regroupés autour de trois
types de capital : leapital marque (1.2.2.1) le capital médiatique (1.2.2.2)et le capital
social (1.2.2.3)
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1.2.2.1 Le capital marque :

Qu'il s’agisse de clubs professionnels, d’évenemeriernationaux, des stades ou des sportifs
eux-mémes, les 10 dernieres années ont marque&dogpement d’'une nouvelle stratégie de
valorisation chez les principaux acteurs du morpats : la mise en avant de la marque
comme support commercial. Sonntag (2008) résumee aatolution en déclarant que
lindustrie du football <«est entrée dans la postmodernité, ou plus exactemen
I’hypermodernité, caractérisée par la dissolutiam lggn territorial, le brassage multinational

et la transformation des clubs en margwesSelon Richelieu (2003), les organisations
sportives ont opté pour cette évolution, car celar Ipermet de construire une image de
marque forte renforcant la loyauté des fans et yuae de conséquence, de générer de
nouveaux revenus. Paché et N'Goala (2011) avamngenta marque est lerelais marketing
naturel de la réputation construite sur le longner par un club professionnel Selon eux,
cette stratégie permet aux organisations qui reaittileur communication de créer une rente,

indépendamment du capital humain dont I'organisatiispose a un moment donnée.

Dans son ouvrage aujourd’hui classique, Keller 898éfini le capital marque comme

« I'effet différentiel que la connaissance de la mardimage et notoriété) provoque sur les
réponses du consommateur, au marketing de cettguear Ainsi, au-dela des bénéfices
fonctionnels du produit, la marque peut contribaetonner une valeur sociale, hédonique,
voire éthique a I'acte de consommation (Aurieralet 2004). Dans le cas des organisations
sportives, la compétition intense qui se joue sgrterrains, mais également dans I'espace
médiatique, fait de la recherche de différenciagatre les acteurs, un facteur clé de succés de
cette industrie. Dans cette optique, Paché et N&G¢2011) font remarquer quesyr un
marché saturé, le développement de l'identité omenéle la personnalité de la marque

représente I'élément différenciateur entre les arge.

Ainsi, développer une marque est un moyen d'accrai I'efficacité et l'efficience
marketing des organisations, ce qui a pour conségnee d’augmenter les recettes, touf

en constituant une garantie contre I'aléa sportif.
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1.2.2.1.1 La marque comme un catalyseur de ressources :

La transformation d’'une organisation sportive enqua permet de développer les ressources
propres, notamment grace auxsupporters a distance (Lestrelin et Basson, 2010).
L’émergence des réseaux sociaux et des méthodesaunication « globales » permet aux
organisations de rayonner sur des territoires lmeguplus larges que leur zone de chalandise
naturelle. Ainsi, les campagnes marketing de MastelndJnited en Asie ou le rayonnement
international de la NBA, permettent a ces clubseleonstituer des bases de fans aux quatre
coins de la planete. Comme le note Paché et N'G(al), «ces grands clubs savent
aujourd’hui valoriser leur « capital club » au-detée leurs propres frontiéres et favoriser un
sentiment d’identification et d’affiliation puissachez des supporters pourtant distants aussi
bien sur le plan géographique, que cultuselEn recrutant de nouveaux spectateurs, ces
structures augmentedirectementleurs ressources, en vendant plus de produityéieet
indirectementn percevant des droits de retransmission pluggiear les diffuseurs peuvent
commercialiser le spectacle sportif dans un plasm@mombre de payg) D'autre part, cette
augmentation de l'audience indirecte des clubseste égalememés sponsorsAinsi, les
organisations ont la possibilité de toucher un pgit@d nombre de spectateurs, notamment a
l'international, ce qui peut constituer un argumeet poids au moment de renégocier le

montant des contrats de partenariat.

1.2.2.1.2 La marque comme une garantie face a l'aléa sportif :

Outre 'augmentation de ressources qu’elle peutrdger, cette « stratégie de marque »,
apparait de plus en plus comme un recours permedtan clubs de se protéger de l'aléa
sportif (Richelieu, 2003). Dans cette optique, Badt N'Goala (2011) affirment que
«l'attachement au club, par-dela un attachement poeica tel ou tel joueur, devient
prioritaire pour rendre efficiente une stratégie dearque inscrite dans la durée Ainsi
I'objectif des organisations sportives est aujolnd’de construire un lien privilégié entre
elles et leurs spectateurs, indépendamment desfsppri composent momentanément leur

effectif. Ainsi, méme en cas de coup dur, de rasulsportifs décevants, de scandales

I A ce titre, 'exemple de la Premier League estas d’école : les droits TV ont atteint 3,7 milllard’euros
pour la période 2013-2016, soit une augmentationldé par rapport a la période précédente (201032013
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touchant un joueur... les clubs ayant su construiemarque forte a partir de I'attachement
affectif que leurs portent leurs fans, pourront & méme conserver un niveau de ressource
important. Manchester United, le Real de Madridaets une moindre mesure I'Olympique de
Marseille sont des exemples types de ce phénonmé&atesence de performance sportive de
premier plan durant une période relativement lorepugendre généralement un effritement de
'attachement des spectateurs, amplifié par la mmdn progressive de [I'attention
médiatiqué®. Pourtant, I'histoire récente de ces 3 clubs nmue méme en I'absence de
performances sportives de haut niveau, leurs ress®me sont que faiblement diminuées, car
ils peuvent s’appuyer sur une marque forte et en #ffectif intense avec leurs fans. Dans
cette optique, il apparait de plus en plus évidprg le recrutement de joueurs sur les seuls
critéres sportifs peut s’avérer un mauvais choidégfrader durablement le capital marque des
organisations sportives (Richelieu, 2003 ; Pach&l'&oala, 2011 ; Richelieu, 2014). Ce
capital s’appuie sur une image et des valeurs psoarchaque entité, structure profondément
'attachement des spectateurs et constitue la wessammatérielle la plus précieuse des
entités sportives. Le fait d’engager des sportdscadrant pas avec les valeurs du club, peut
avoir des conséquences extrémement graves, ind@&pemeht des performances de ces
joueurs (implication d’Anelka dans les incidentsKigysna en 2010 et ses conséquences sur

la margque « équipe de France »)

En conclusion, le capital marque des entités sp@Ems est sans conteste l'une fles

ressources clés de cette industrie et doit étre @ni compte systématiquement par |les
sponsors. La dynamique stratégique actuelle tetrdrésformer de plus en plus les entigés
sportives en marque, afin de multiplier leur puissa marketing pour faire face a fin
environnement concurrentiel de plus en plus coriipéiie mouvement semble profiter apix
sponsors, qui voient leurs partenaires développewdleur de leurs offres et tentgnt
d’augmenter leur audience au sein de territoiragotws plus vastes. Cependant, cette
évolution semble profiter majoritairement aux plgosses structures, modifiant de fgit
'équilibre compétitif et menacant ainsi les opinas de sponsoring de plus petifes

envergures.

18 | es exemples du FC Nantes ou de I'AJ Auxerretilerg parfaitement ce point. Coqueluches des méalias
début des années 2000, ils ont progressivemeratterition retomber, suite a la baisse de niveautisp
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1.2.2.2 Le capital médiatique :

La notion de capital médiatique regroupe I'ensendag €éléments communicationnels qu’un
sponsor doit prendre en compte lors du choix demté@é parrainée. Ce concept décrit donc la
puissance médiatique de I'entité sportiveprincipalement au niveau 1) de son audience, 2)
de sa couverture médiatique et ses modes de @iffu8) de sa mise en scene et modes de
réalisation. Nous allons détailler ces trois catiégy afin de souligner les principaux enjeux

auxquels sont confrontés les sponsors.

1.2.2.2.1 Types d’audiences et cibles potentielles :

Le spectacle sportif est 'une des activités hummiqui réunit le plus de spectateurs et
téléspectateurs devant un méme événement. A téremple, les cinq meilleures audiences

TV de tous les temps en France concernent la éffiude match de football sur TF1. La plus

forte audience a été realisée lors de la % final€dupe du monde France/Portugal de 2006,
ayant été suivie par 22,2 millions de spectateaigs que la finale France/ltalie a tout de

méme attiré prés de 22,1 millions de spectatewrefexemple frappant, le Superbowl 2014

a réalisé la meilleure audience de la TV US de tegstemps, attirant 111,3 millions

d’américains...

Devant de tels chiffres, il est facile de comprenlés montants investis par les télévisions du
monde entier pour acquérir les droits de diffusi@s plus grands événements sportifs. Pour
un diffuseur, 'audience est directement générattie revenus publicitaires : par exemple lors
du Superbowl 2014les 30 secondes de publicités étaient venduesliéns de dollars, un
record absolu en la matiére. Bien entendu, cesgorix a mettre en paralléle avec I'exposition
hors du commun que les firmes s’offrent lors de @8sements planétaires. Dans le cas du
sponsoring sportif, il est classique de distindiardience directe composée des spectateurs
présents lors de I'événement et des téléspectadsaistants en direct aux retransmissions TV
de la compétitionet l'audience indirecte composée de I'ensemble des retombées
meédiatiques en différées, telles queildermations sportivesesreportages T\bu internet

et les articles de press@lribou, 2011). Il est également important deidgier les entités
sponsorisées en fonction de la répartition de e dypes d’audiences. Le graphique ci-
dessous distingue par exemple deux cas extrémesdifi@rents : celuid’événements

majeurs (JO, Coupe du Monde, Superbowl, Finale NBA...) ojpdat d’audience indirecte
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est bien plus grande que l'audience directe eti @B&vénements plus modeste@-estival

sports extrémes, marathon, championnat de Ligue 2u.)'essentiel de l'audience est

composée des spectateurs présents lors de I'évaheme

Figure 4. Composition et répartition de I'audience en fonctio du type d’événement (Tribou, 2011)
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Une fois ces éléments posés, il est important peedar que I'objectif principal des sponsors

est d’atteindre une audience utile,

c'est-a-dire part d’audience de

I'’événement

correspondant a leurs propres cibles de commuaitatie schéma ci-dessous résume bien

cette problématique, et permet de mettre en plagee |ldes mesures

d'efficacité des

opérations de sponsoring les plus simples : leutalg colt aux 1000 contacts utilgssorte

de calcul de rentabilité prévisionnelle régulieretmais en ceuvre par les firmes.

Figure 5.interaction entre les différentes cibles de I'évémeent et des sponsors (Tribou, 2011)
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De ces estimations découlent généralement deuXgoasces : 1) la possibilité d’estimer les

sommes « inutilement » dépensées pour toucherrtadjzudience inutile ;

2) la possibilité

d’estimer les montants qu’il faudra investir dariguttes actions de communication pour
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atteindre la part de cible non atteinte avec lesaipns sponsoring. Néanmoins, ce genre de
calcul est généralement assez hasardeux, cardas@p sont loin de toujours pouvoir définir
précisément les caractéristigues des spectateurséléspectateurs qui assistent aux
événements qu’ils parrainent. Les difféerentes &uctenmandées par la FFF ou FFR ces
dernieres années sur les caractéristiques de dperdateurs tentent en partie de répondre a
cette demande, mais les clubs francais sont emagiorele pouvoir fournir a leurs partenaires
des données précises sur les caractéristiquesidaddience. Il semble a ce sujet que la mise
en place de systémes de type CRM soit I'une detespisnvisagées pour résoudre ce
probleme, mais ces investissements ont un co(t,lepie€lubs professionnels ne sont pas
toujours enclins a assumer. Si la connaissance utilicpdans les stades pose toujours
probleme, les diffuseurs semblent posséder une aissance plus fine de leurs
téléspectateurs. Les données régulieres et déwifiéses en place par les chaines sont des
informations précieuses a la disposition des span&®ela leur permet d’affiner le ciblage des
opérations sponsoring, ce qui n'est pas toujoussiaévident dans le cas du public assistant

physiquement aux compétitions.

Les raisons principales expliquant les niveaux diice ont généralement un rapport avec
I'enjeu sportif de I'événement (Tribou, 2011). A peopos, Tribou (2011) notent qu’er
regle générale, les événements mettant en congpéts nations et exaltant un sentiment
patriotique font recett®. Ainsi, la présence de sportifs « nationaux » ra impact
extrémement fort sur les audiences dans le payseooés. A titre d’exemple, I'absence de
Jan Ullrich au tour de France 2006 suite a uneengspn pour dopage, a fait chuter les
audiences sur les chaines allemandes de 2,69 msilem 2005 a 1,49 millions en 2006
(Tribou, 2011). De facon plus générale, les remesnbu événements présentant un enjeu
sportif fort et une dose d’incertitude, sont ceux gttirent le plus de spectateurs, qu’ils
s’agissent de finales de coupe du monde, ou dehmaic sommet entre deux concurrents
directs. De plus, il est également important, lahsg sponsor décide de s’engager dans une
opération de sponsoring, qu’il porte une attenparticuliere a la « saisonnalité » de I'entité
gu’il parraine. Il est par exemple crucial de fas@ncider le calendrier sportif aux moments
forts de I'entreprise, utiliser les rencontres gisgpour le lancement de nouveaux produits ou
se servir des %op event®, pour lancer une nouvelle marque ou annoncer fusien-

acquisition (Lardinoit et Le Nagard, 2004).
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En conclusion, I'audience de I'entité parrainéel'est des éléments les plus importants qujun
sponsor doit prendre en compte au moment de chensie plusieurs opérations sponsoripg.
La recherche de congruence entre les spectateuimntiee sportive et les propres cibles fu
sponsor reste l'une des garanties les plus soldked'efficacité future de l'opératiop
sponsoring. Qu'il s'agisse de l'audience directe indirecte, ces éléments constituent] la

premiere forme d’évaluation pouvant étre mise ewreepar les sponsors. Cependant, |les
entités parrainées ne sont pas toujours capabldsudeir aux sponsors des informations

détaillées sur leurs publics, de nombreux investigsnts et travaux marketing seront endore
nécessaires pour atteindre cet objectif dans léegtanfrancais. Cependant, d’autres payg ou
championnats ont déja réalisé cette transitioramatent le football anglais ou allemand| et

plus généralement, les ligues américaines, comm&hs la NHL ou la NFL.

1.2.2.2.2 Couverture médiatique et mode de diffusion :

Contrairement a d’'autres outils de communicaties, dponsors ne maitrisent les modes de
diffusion de leur message marketing. Qu’il s’agishe choix des diffuseurs (chaines
publiques, privées, sur internet, spécialisées...llwmombre de fois ou les sponsors seront
visibles totalement a I'écran, les parrains n'omfug impact limité sur la couverture

meédiatique de leurs opérations sponsoring (Trigoa,1).

Dans cette optique, les outils médiatiques et niaidkenis a la disposition des sponsors sont
aujourd’hui 'un des enjeux prioritaires du sectdde plus en plus d’entités sportives ménent
une réelle réflexion sur la valeur (Holbrook, 19%urier, Evrad et N'Goala, 2004 ; Paché et
N’Goala, 2011) de leurs offres pour les sponsomaedtent en ceuvre des solutions innovantes
pour garantir une exposition optimale a leurs paites. Grace aux outils numériques issus
de la révolution 2.0, le site internet des entpésrainées, ainsi que les différents réseaux
sociaux sur lesquels elles sont présentes, repeddesujourd’hui un véritable gisement de
valeur pour les sponsors (Létourneau et al., 2@8illjon prend I'exemple de Roland Garros,
458 380 spectateurs se sont rendus sur le sita denhpétition en 2010, alors que le site
internet a enregistré plus de 9,3 millions de eigis uniques... (Kantar Sport, 2012).
L’ampleur de ces chiffres montre bien a quel pamernet peut servir de caisse de
résonnance, multipliant 'impact des opérationsnspoing a condition de mettre en ceuvre
une stratégie digitale cohérente, en concertati@t &s principaux partenaires. Ceci étant,
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'exemple des ¢op events> comme Roland Garros est peut étre « I'arbrecgcine la forét ».

En effet, le niveau moyen des actions numériquas tasport frangais est loin d’atteindre les
prestations fournies par ce tournoi du Grand Chel@apendant, nous pensons qu'il
représente un exemple a suivre et préfigure leségfies performantes a mettre en ceuvre par
les entités sportives si elles veulent augmentemdmtant des sommes engagées par les
organisations en sponsoring. Sans cette réflexiotasvaleur réelle offerte aux sponsors, il y
a fort a parier que les volumes financiers investisponsoring n'augmenteront pas beaucoup
dans les années a venir, malgré le besoin impétlewapitaux qu’'impose la logique actuelle

du sport business (Paché et N'Goala, 2011).

De fagon synthétique, les services numériques ekatiag offert par les organisatiorlls

sportives représentent I'un des éléments importarisendre en compte pour les sponsprs.
Profiter d’'une simple exposition sur le site dubglue produira pas autant de valeur, qu’'yine
stratégie marketing diversifiée, utilisant diffétermanaux médiatiques de facon coordonpée.
Ce type d'opération complémentaire est donc a peead compte de fagon minutieuse, far
elle représente bien souvent une aide aux actiaetivchtion mises en place par les sponsprs,
mais également une vitrine importante pour maximee effets du parrainage. Bien que peu
d’études aient spécifiqguement étudiées cette aquredie «’effet multiplicateur de ce$
services numeériques offerts par les entités spasees», I'évolution globale des modes (le
communication rend ces actions de plus en plusatascpour éviter aux sponsors de pagser

inapergus.

1.2.2.2.3 Mise en scéne des pratiques et modes de réalisations :

En I'espace d’'une quinzaine d’années, la faconilderf et de mettre en scene les pratiques
sportives a totalement changé. L’arrivée de diffuserivés (Canal+, Bein Sport, Sport+...),
et la mise en ceuvre progressive de nouveaux moyectsnologiques (palette 3D,
multiplication du nombre de caméras, ralenti haléénition...) ont fortement contribué a
cette transformation. Cependant, la facon de «taco le sport a également fortement
évolué, donnant une place toujours plus importaritedramatisation eta laproximité avec

les sportifs Ainsi, Tribou (2011) nous rappelle que deux iniggéts principaux participent a

cette dramatisation du spectacle sportif ptaximité de prise de vue qui permet de faire
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vivre I'’émotion des acteurs ethaise en scene de I'injusticequi suscite 'émotion et stimule
l'intérét des téléspectateurs. Ces évolutions amealpart profité a l'attractivité du spectacle
sportif, en permettant aux téléspectateurs de \winee expérience renouvelée et enrichie des
pratiques, mais elle a également profité aux spsnde facon indirecte. Gary Tribou (2011)
illustre cette analyse en prenant I'exemple du TaeirFrance. Pour cet auteure«succes
d’'une épreuve cycliste de montagne, tient pouri@aét la proximité que la caméra entretient
avec les coureurs. Le spectateur est aux cotégithpeur, il savoure avec lui une échappée
et peste contre le retour du favosi.ll poursuit son propos en affirmant quéouffrance
tres télégénique du coureur est aussi un peu lansieC’est pourquoi le sponsor, également
aux cotés du champion, peut s’attirer un capitainpgthie a la hauteur de l'effort. Si le
coureur craque ou s'’il chute, le sponsor n'est pasdant pour autant, parce qu'’il bénéficie
de la compassion du publie. De fagon synthétique, les modes de réalisatiale enise en
scene du sport ont engendré 5 types d’évolutignia facon de filmer et montrer le sport, 2)
la facon de réaliser, 3) l'organisation générae dompétitions, 4) les tenues vestimentaires

des sportifs et 5) les régles sportiVes

L’ensemble de ces évolutions, méme si elles n'énegalement pas été directement réaliiées
pour les sponsors, génerent tout de méme une plus-importante pour ces derniers. Elfjes
permettent de mettre en valeurs les partenairgs,esoréalisant des plans toujours plus
soignés sur leurs logos, soit en les présentaptusmuprés des sportifs lors des compétitigns,
leurs permettant de bénéficier a plein de la ®alé la pratique. Ces évolutions rehaussgent
d’autant la valeur de I'offre fournie aux parteeaiet contribue a faire du spectacle sportif| un
produit de divertissement trés grande qualité. IDes des différences apparaissent entrd les
pratiques : entre une compétition de Voile autaunebnde, un grand prix de F1 ou un match
de Ligue 1, les moyens technologiques et la scgatarn qui accompagne ces pratiqued ne
sont pas les mémes. Cette diversité impose auxsepmomle faire des choix en termes|de
stratégie de communication et de ciblage, mais rikm@ globalement a augmenter
I'attractivité du sponsoring pour les organisatio@ependant, ces évolutions ne sont jpas
toujours bien prises en compte par les partengi@s; qui les simples criteres d’audierjce

demeurent souvent les indicateurs principaux (Tr2008).

9 Nous renvoyons le lecteur intéressé par une geioridétaillée de ces évolutions & I'ouvrage deyGaibou
(2011), qui y consacre un chapitre complet.
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1.2.2.3 Le capital social :

A c6té ducapital marqueet ducapital médiatiquele capital social des entités sponsorisées
constitue le dernier critére exercant une influeiocte sur les choix des sponsote capital
social regroupe différents éléments permettant d'disner la « puissance sociale » d'un
club, d’'une pratique, d’'un sportif ou d’'un événemen sportif au sein d’'un espace
culturel délimité. L'étude de la littérature nous permet de disterg8 types d’indicateurs
répondant a cet objectifl'intérét porté aux entités sportives, les valeursttribuées aux
sports et le niveau de pratique physiqueNous allons détailler ces différents éléments dans

les lignes qui suivent.

1.2.2.3.1 L'’intérét porté aux entités sportives :

Cette variable constitue I'un des criteres les plusvent étudiés par les cabinets de conseil et
les sponsors. Cette thématique peut étre abord@usieurs facons, la plus commune étant
de mesurefintérét que portent les individus aux différentssports. De fagon synthétique il
semble que les hommes portent un intérét plus gnardes femmes aux pratiques sportives
(69% vs 40%) et que le trio Football (45%), ten(d5%), rugby (27%) soient durablement
installés en téte des sports préférés des frafi§arstar, 2012). Pour les sponsors, ce critére
permet de faire ressortir dgsofils types de spectateursen fonction de lintérét qu’ils
portent aux différents sports. Certains intérespkr#t les cadres, d’autres attireront davantage
les hommes de moins de 35, d’autres les femmes agdetitre d’exemple, les travaux de
Carat Sport (2012) ont permis de dégager des pryfies des différents sports, et donnent de
précieux renseignements aux sponsors qui veulblgrg@lus particulierement telles ou telles

catégories de spectateurs.

Cependant, ces études ne permettent pas aux @@mssqui veulent s'associer a une entité
précise, d'obtenir des données spécifiques surluim cn sportif ou un événement. Il est
assez simple a comprendre que deux spectateursmieaorter un intérét fort pour le football

et pourtant soutenir deux clubs rivaux. Prenezellegle d’un marseillais et d'un parisien, et
vous comprendrez rapidement que l'intérét gu’iltpoau football ne pourra étre pris en
compte de facon identique. Il nous semble que dansajorité des cas, cet indicateur

«d’'intérét porté aux sports est bien trop général pour étre utilisé de fagwriusive. Les
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sponsors sont donc aujourd’hui dans l'obligation pdendre en compte d’autres criteres
(attitudes, image, valeurs, personnalité de I'énti} afin de réaliser un choix stratégique par
rapport a leurs propres objectifs. A ce tiffattachement émotionnelenvers les entités est
'un des criteres les plus souvent mis en avantsdanlittérature (Bal, Quester et Plewa,
2009). Il permet par exemple de distinguer les,fdes simples spectateurs. Les fans étant la
premiére cible de toute campagne de sponsoring @iifrail, 2011), ils sont généralement
I'objet d’opérations marketing spécifiques de latpbes sponsors. Il est donc impératif de
prendre en compte minutieusement cet élément alarde lancer dans un partenariat, et
notamment d’envisager simultanément les amitiésmnitiés entre les fans d’une équipe et

les autres supporters.

1.2.2.3.2 Les valeurs attribuées aux sports :

Les valeurs attribuées aux sports constituent ure awitére souvent mis en avant par les
agences de conseil et les sponsors. Elles apparaistamment comme un indicateur

extrémement important pour les sponsors désiradifraoleur image aupres de leurs parties
prenantes (Walliser, 2006 ; Tribou, 2011). De fagynthétique, les valeurs peuvent étre
analysées comme des représentations sociales (AB€i61, 2003) et en ce sens,

correspondent rarement a la réalité des pratiqudsiem a I'opinion des décideurs (président
clubs, sponsors, fédération...). Ces représentatppsiraissent spontanément dans I'esprit
des spectateurs, qui lorsqu’on leur le demandeytraocun mal a attribuer une note, pour

classer les sports selon un ensemble plus ou nmopwtant de valeurs.

Un grand nombre d’agences proposent sous une fours®us une autre, ce type de service
aux différents acteurs du sport. Cependant, lasmarales plus aboutis ont été réalisés par
«I'Observatoire sport et valeus, structure initialement créée par le ministezdadJeunesse
et des sports en 1998, puis cédée au cabinet deit@tcurrence en 2003, pour finalement
étre dissout en 2005. De cette initiative sontisdstrapports de synthese sur les valeurs
attribuées aux sports, ainsi qu'une somme d’anslpdgs ciblées explorant des thématiques
plus précises, commeles valeurs du Rugby(2002), da violence dans le spost (2003), ou
encore 4es adolescents et le sport(2004). Ces études ont permis de tester I'agg8oni
entre seize « valeurs » et vingt et une disciplsmartives, regroupées au sein d’'un tableau

gue nous avons reproduit ci-dessous.
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Tableau 8. Synthése des différentes valeurs attribués aux sper(indice base 100).

Source : rapport de I'observatoire Sport et Valeur,2003

23 = = -= = i ~a3
B o= g = Elsl == |2| 2| = £ | B = | 2| =

= = - = ol = = = = A o1 = = -
Athlétisme 70| 136|121 110|109 76|127|107|100]| 83| 98|115| 99| se|110| 65
Basket-ball | 127| 93128126112 |106| 98| 93| 96| 89| 93| 62| s0o| 79|115| 93
Cyclisme 108 79| 9a|110|l107| 70|138| m6| 83| e7|102| 77| 81| 27|107| 98
Escalade 63| 123 | 1068] 20| 90|13z |127|126| s83|134|145| 139|157 | 128|117 | 32
Football 123| s7|132|159]107[109]| 93| 90| 83| 79| 87| 73| 60| aa|103|198
Formule 1 aa| 78|103| 146|100 117|114 77|170| o8|142]| 61| 67|121| 20|218
Golf 83| 18a| 16| ao| as| 78| az| ool e9| 83| se| 96|155|150| o5 s
EHandball 128| 7z|116| 132|112 10s5| 94| =8s| s1| 8a| o2| 64| 80| 94|112|138
Judo 101| s8a|117]|162|105|105| 121|134 76| 93| 120| 71| 135|102]|113| 150
Natation so| 136 | 104| 79| 106| e6|103| 96| s7| ss| aolase|117| sofi119]| =3a
Eatinage o3| 193|130 68| 104a| 182|117 118]| 149| 303 | 125 | 324| 125|121 | 103 | 35
artistiguc
Pétanque 135| s9| 33| az| 39| so| 32| ss| 36| 93| as| a7|i127|126| 103 a
Eallve 81| 44| s1|13s|104|104a|111| 89| 14a6|120|143| as| es8|1z24| 27| =210
automobile 3
Randonnée | 44| 46| 44| as| so| es| 72| 123| so| 64| 44| oof|1s3|14a3|121 7
pédestre
Roller 102| 120| 126| 66| 109| 157| o7| =o|1s8s8|1s83|114|120| s8|140| 97| 124
Rugby 136| 46| 117|205 11s5| 91| 109]| 121| 79| 90| 140| 73| e3| 69| 96| 276
Ski s6| 125| 107| 71| 111|102] 113] 101 125 oo aza| os| o3| 108|104 115
Tennis 68| 141]| 105] s6| 107| 69| 102| 83| 74| 71| sa|azs| 72| 90| 102| 65
Voile o7| 136 87| 92| 109]| 136| 121| 132] 138 136 142| 115 137 131 | 106]| 91
Volley-ball | 135| 105 109| 73| 110| 96| s8s| 88| eo| 77| 73| 71| so| 96|11s5| =29
vTT 108 az|123| 93| 112| es| 103| 91| 1a7| os|102| ase| 93| 97|117| 116

Grace a cette matrice, les sponsors peuvent rempreites sont les valeurs les plus
distinctives des différents sports, afin de rechercune congruence avec leur identité de
marque ou le message souhaité. lls peuvent égalarheisir un sport sur la base de valeurs
extrémes, afin de marquer une différence avec leongurrents. Il est également possible
d’arbitrer entre différents sports en fonction dedeurs qui les distinguent. Enfin, il est
possible de repérer les évolutions d’'une année l'autre, afin de faire ressortir les
dynamiques identitaires propres a chaque pratijedgre lintérét évident des analyses
présentées dans les rapports publiés par cet @lbsieey leur ancienneté rend leur utilisation
hasardeuse. En effet, comme toutes les représmrgaties valeurs attribuées aux sports
évoluent au fil de l'actualité sportive, ainsi ques propres expériences des individus. Ainsi,
méme si certains éléments peuvent évidemment étere utiles a I'heure actuelle, les

indices rendant compte des valeurs des sportseotatimement fortement évolué depuis 2005.

Les valeurs occupant une place centrale dans laitit#i de I'image de marque des firmgs,
I'intérét des sponsors demeure toujours aussiderg’associer avec une entité véhiculant|des
valeurs en accord avec les objectifs des parr&inisien que cet observatoire n’existe plus) de
telles études restent toujours aussi crucialess dae société de I'image, ou la réputatjon
constitue de plus en plus un actif immatériel dépisur les entreprises.
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1.2.2.3.3 Le niveau de pratique :

En fonction de leurs objectifs, certains sponsetsvpnt également décider de sponsoriser un
sport en fonction du nombre et des caractéristigieeses pratiquants. 87% des francais
déclarent pratiquer une activité physique au maims fois dans I'année et 50% toutes les
semaines (IPSOS, 2012). Ces chiffres stables dépudiébut des années 2000, montrent que
le sport fait partie des loisirs préférés des famget ce indépendamment du sexe ou de I'age
des participants. En 2012, les sports individuggsésentent les pratiques majoritaires, le vélo
(42%), la natation (36%), la pétanque (29%), lalcammée (22%) et le footing (21%) forment
le Top 5 des activités physiques les plus pratigudens I'hexagone (IPSOS, 2012). Le
football se classe seulemerif'd avec 15% de pratiquants, pourcentage qui faitide seul
sport collectif présent dans le TOP 15 des prasiduancaises. Cette prédominance des sports
individuels est I'un des signes visibles de I'étmn sociologique de fond de la société
francaise. Elle reflete en partie les valeurs hépos et de bien étre personnel,
caractéristiques de la postmodernité (Sontag, 2008)

Ces différentes enquétes permettent aux annona#établir des profils types des
pratiquants, selon différents criteres comme I'age, la situation familiale et sociale,
I'origine géographique ou les ressources finansiereCela leurs permet de rentrer dans le
guotidien des sportifs, saidirectement par le biais d’une exposition sur le lieu des ipras

ou une présence médiatique lors des événemenis indwectement, grace aux produits
dérivés, les pratiquants servant de relais poufughf le message des sponsors. Le
marathonien ou le footballeur qui portent leur toaikouvenir lors de ses entrainements,
expose le sponsor au regard de ses coequipiersipliant ainsi le hombre de personnes

touchées par son message.

De facon synthétique, de nombreux sponsors petranter un intérét marketing a s’assodier
aux activités physiques pratiquées par leurs cilllass’insérant dans leurs pratiques de lo|sir,
ils bénéficient d’'un contexte particulierement feaknle d’exposition, durant lequel ils peuvent
apparaitre comme des partenaires utiles et créglildpportant un soutien tangible gux
activités préférées de leurs clients. Le sporttémaatigué autant par les hommes, quelles
femmes, les jeunes, que les moins jeunes, les gEon®nt aucun mal a trouver la pratiquq la
plus adaptée a leurs objectifs de communicatioanN®ins, dans une grande majorité fes

cas, dautres éléments seront nécessaires poulir étigb facon éclairée, une stratégie

sponsoring efficace.
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1.2.3 Variables liées aux parrains :

Si I'impact des opérations de sponsoring sportifes&l en grande partie des caractéristiques
des entités sportives et des spectateurs, les @goost également un rble important a jouer
pour maximiser les effets du parrainage. Cornwelhle (2005) soulignent cette idée en
affirmant, que dnettre en placaine gestion proactive des opérations de parrainaest
essentiel pour s’assurer que ces actions contribukn facon optimale a Il'atteinte des
objectifs des firmes. En d’autres termes, la maximisation des effatparrainage dépend en
grande partie des actions préventives mises ere glac les sponsors, leurs permettant soit
d’anticiper les risques inhérents aux opératiomsspring, soit de maximiser les bénéfices et

'avantage concurrentiel découlant de ces opératiGornwell, 2008).

De facon généralde choix le plus important relevant de la responsalité exclusive du
sponsor est bien entendu celui de I'entité sponseée Comme nous I'avons vu, ce choix
est guidé par un ensemble de facteurs dont lessemme maitrisent pas toujours tous les
parametres. Cependant, d’autres éléments sousdatnble exercent une influence forte sur
les résultats des opérations sponsoring (Cornwaedl. 2005 ; Walraven et al., 2012). Nous
avons identifié 4 catégories ayant cette capacit§ les caractéristiques internes du
sponsor, 2) les caractéristiques de sa politique sponsoring 3) les actions d’activation;

4) les actions de protection des opérations sponsoring

1.2.3.1 Caractéristiques internes du sponsor :

Les caractéristiques du sponsor exercent une foffigence sur ses choix en matiére de
communication. Lesecteur d’activité et le type de produit ou servicecommercialisé par
'organisation ont a ce titre une importance maeufribou (2011) s’appuyant sur les
résultats de I'enquéte kuropean Sponsorship Monitor 20&0montre gu'il est globalement
possible d’identifier trois stratégies géneériquestictes, en fonction des secteurs d’activité

des sponsors. Le tableau ci-contre présente syauileétent ces différentes orientations.
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Tableau 9. Stratégie génériques principales en fonction desaeurs d’activité des sponsors (source :
Tribou, 2011)

Définition Secteurs concernés

Secteurs dont les produits sont utilisés Iptextile, chaussure, eau minéraje,
StratégiePreuve- | des événements sportifs et prouvent ajrisiformatique, automobile, électroniqu

produit leur efficacité alimentation,  boisson  énergisante,
complément alimentaire, automobile. .

iy

Stratégie de Secteurs dont l'image est altérée par| [Babac, alcool, jeux de hasard, bangyes,
disculpation nocivité des produits assurance, chimie...

Secteurs dont les cibles correspondent Agroalimentaire, Automobile, Parie
lensemble des segments de spectatgBportif, Transport Aérien...
attirés par une pratique

Stratégie de
diffusion de masse

Ces grandes tendances témoignent de la diversitgbjiectifs recherchéspar les sponsors et
illustrent I'impact du type de produit sur les chaies opérations de sponsoring envisagées.
De facon complémentaire, leiblesde I'entreprise jouent également un rble imporsamtles

choix des parrains. Nous avons déja largement @boed deux points dans la premiere

section de ce travail doctoral, nous n'y reviendrdonc pas dans cette partie. Ceci étant, ces

éléments jouent un réle clé dans la définition a@adlitique sponsoring des organisations et

justifient & eux seul, une grande partie des ctlessponsors.

D’autres caractéristiques propres aux sponsorsréguatierement évoquées dans la littérature.
Notamment, lanotoriété préalable de I'organisation semble avoir un impact important
les réactions des spectateurs (Johar et Pham,.1998pais de proéminence décrit par ces
auteurs suggere, que les entreprises leader dansdeistrie proéminencesont plus souvent
citées spontanément comme sponsors d'un événererd’gutres plus confidentielles. Ces
entreprises disposent ainsi d'un avantage comipéjiti leur permet d’'une part de tirer un
bénéfice plus important des opérations sponsoruigllgs ménent et d’autre part, d’étre
régulierement citées comme sponsor d'événements dibes ne sont pas partenaires
(Lardinoit et Quester, 2001 ; Grohs et Reisinged04). La taille et le budget de
communication de l'organisation jouent également un réle impdrtdans le choix des

entités sponsorisées.
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1.2.3.2 Politique sponsoring globale des sponsors :

Au-dela des caractéristiques individuelles des spa) les spécificités de leurs stratégies de
communication jouent un réle important dans I'eftiité finale des opérations de sponsoring
(Cornwell et al., 2005). Premierement, gertefeuille d’activités sponsoriséesdoit étre
étudié minutieusement, car il peut induire desradions contre productives entre les
différentes activités parrainées. Cornwell (200&jiste sur le fait que les entreprises ont
intérét a investir dans un nombre restreint d’aitéig sportives, afin que le consommateur soit
capable d’établir des liens entre ces activité$'agitreprise». De facon générale, il semble
gue les sponsors courent le risque de diluer tadiité de leurs opérations de parrainage s'ils
investissent dans des activités trop éloignéeares des autres (Cornwell, 2008). Cependant,
diversifier ses engagements permet également déptieul le nombre de segments de
consommateurs touchés. Il appartient donc aux @g@ons d’arbitrer entre ces deux
impératifs contradictoires, en fonction de leurgeotifs principaux (notoriété ou image par

exemple) et de la nature de leurs engagementsggoprincipaux ou secondaires)

De fagon complémentaire, dlurée des opérationexercent également un impact notable. Un
engagement a long terme permet généralement deiggates effets plus importants que des
opérations ponctuelles (Cornwell et al., 2001 ; drdle, 2004). En matiere de notoriété, la
majorité des recherches confirment que plus le sedfgxposition aux messages des sponsors
augmente, plus les spectateurs mémoriseront leeligre les deux entités (Walliser, 2003,
Johar, Pham et Wakefield, 2006). De fagon généledesponsors ont tout intérét a inscrire
leurs opérations de sponsoring dans le temps afinedmaximiser leurs effets Les
partenariats historiques entBNP (40ans),Lacoste (43ans),Peugeot(30ans) avedroland
Garros ou ceux liantCoca Cola(86ans) ouMcDonald’s (44ans) avec ledeux Olympiques
sont quelques exemples parmi bien d'autres, deidélitt que marquent les grandes

entreprises envers les événements sportifs majeurs.

Enfin, l'intégration des opérations de sponsoring dans lapolitigue globale de
communication des organisationsest aujourd’hui mise en avant comme une garantie
supplémentaire de l'efficacité de cette pratiqueuf8nerjohan, et al., 2005, Cornwell et al.,
2005). Comme nous l'avons souligné dans la prenparée de ce chapitrée sponsoring
doit occuper une place centrale dans la stratégieed sponsors, pour donner la pleine

mesure de ses effetCette idée regroupée autour du concept dpowsorship linked-
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marketing» (Cornwell et al., 2005) semble aujourd’hui béciéf d’'un large consensus dans
la littérature et induit des modifications profosdgans la conception et la réalisation des
opérations de sponsoringn particulier, cela suppose que les organisationsponsors
mettent en place un ensemble d’opérations d’activeins cohérentes, mettant en valeur

les droits qu’elles ont acquis.

1.2.3.3 Les actions d’activation :

L’'un des plus importants défis auquel sont confeenles sponsors est de faire savoir a
'ensemble de leurs cibles, gu’ils sont partenattegelles ou telles entités sportives. Ainsi,
depuis les travaux de Meenaghan (1998), la comntérsuientifique insiste régulierement
sur la nécessité d’investir une somme équivalentbualget nécessaire a I'achat des droits,
pour valoriser leurs opérations sponsoring (CorhwelMaignan, 1998 ; Cornwell et al.,
2005). Selon Tribou (2011), les campagnes d’agtimatne poursuivent pas toutes les mémes

objectifs, le tableau ci-dessous dresse une visjathétique de ces différentes orientations.

Tableau 10. Objectifs génériques des opérations d’activationahs le sponsoring
(adapté de de Tribou, 2011)

Logiques des opérations e
Pasivaiian Descriptions
q Utilisé surtout au lancement d’une opération spangafin d'activer le
Informative lien entre le sponsor et I'entité sponsorisée
q Utilisé pour différencier le sponsor de ces priacip concurrents en
Persuasive explicitant le sens du partenariat
2 e Utilisé afin de réactiver les connaissances destafgirs lors des
Memorisation partenariats de longues durées
Utilisé afin de convaincre les consommateurs qaiisfait le bon choix
Apres-vente en achetant les produits des sponsors, ainsi quelgmremercier de leur
fidélité.

Les travaux de Stefano Palma menés en juin 200%esactions d’activation mises en place
par les sponsors de I'Euro 2008 de football en sgyisnontrent plus précisément que les
organisations recherchent quatre types d’objedatirketing : 1) Clarifier le message
sponsoring 2) Faciliter I'association entre I'image de la marqu celle de I'événement
3) Créer ou renforcer le lien émotionnel entre lesniités visuelles de la marque et de
I'événement 4) Se différencier de la concurrencour y arriver, ils ont utilisé 9 types de

canaux médiatiques lors de la compétition, dorffidlaage (43%), I'animation des points de
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vente (20%), internet (10%), le packaging (7% )agpuiblicité TV (7%) ont été les principaux
vecteurs. Ces résultats témoignent surtout de lHipiicité des initiatives prises par les
sponsors pour activer leurs opérations de sporgsdenl’utilisation de plus en plus massive
des réseaux sociaux et des technologies 2.0 renfencore plus les possibilités des

entreprises, en élargissant la gamme d’outils @deposition pour valoriser les droits acquis.
1.2.3.4 Les actions de protection des opérations de sponsoring :

Le contrat liant le sponsor et I'entité sponsoriggéant le document central décrivant les
obligations mutuelles des partenaires, sa rédactweét une importance stratégique pour le
sponsor.De son contenu dépend les prestations réalisées plas partenaires Bien
gu'aucune contrainte formelle ne soit imposée parldgislateur (principe de liberté
contractuelle), certaines clauses font aujourdiobijet d’une attention particuliére, en raison
du réle majeur gu’elles jouent dans la protecti@s droits acquis par le sponsor. Les cas
d’ambush marketing se multipliant dans les ann&e8®8 plusieurs proces et textes de lois
ont contribué a fonder un ensemble dpratiques défensives permettant de donner un
support juridique aux demandes légitimes d’excitsiexprimées par les sponsors. Nous ne
présenterons ici que les clauses dont la rédapti@ésente un intérét fort pour la protection des

opérations sponsoring du point de vue des spofisors

L'objet et la nature du contrat sont les premiéres clauses importatgese point de vue,
puisqu’elles décrivent précisément les événemdnterapétitions (lieux et dates) couvertes
par le contrat de partenariat. Elle en fixe égal@nia durée, ainsi que lesdroits de
préemption du sponsor en place. Depuis le procés gagné patektéard (2006) contre la
FIFA, ces clauses sont I'un des enjeux stratégigaessontrats sponsoring. En effet, au vu de
l'inflation spectaculaire des montants demandédgsentités sportives (notamment pour les
equipementiers et sponsors maillots) et de la coewce féroce que se livrent anciens et
nouveaux acteurs, cette clause donne aux sponsggased place, le droit d’acquérir en
priorité le renouvellement d’'un partenariat, seft@s termes négociées en amont par les deux
parties. Cette clause constitue ainsi une protectroportante pour les sponsors, qui

bénéficient d’'une position préférentielle face @r$econcurrents directs. A titre d’exemple, la

20 Nous renvoyons le lecteur intéressé par un niviadétail plus important a I'excellent ouvrage ciguar
Marmayou et Rizzo en 2010, qui présente de facbawstive, les différentes problématiques Iégalesaiyait
aux contrats sponsoring.
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volonté du PSG de renégocier a la hausse son taduipementier pour la période 2014-
2019, va donner lieu a une lutte féroce entre ifggmentier actuel du club (Nike) et les
prétendants (Adidas, Puma et Burrda Sport). Cepgnéke sera le premier a faire une offre
au club de la capitale, qui ne pourra pas ventireriient son « maillot » en raison des clauses

de préemption présente dans I'ancien contrat guidat a I'entreprise américaine.

La partie du contrat fixant lesbligations du parrainé est également extrémement
importante dans l'optique de protéger les intédits sponsors. Outre la détermination des
droits mis a dispositiofexploitation de la margue et de ses signes difsndroit a I'image),
ainsi que desbligations d’affichage(principes, objectifs et moyens de visibilité) a
promotion(relation publique et publicité), les deux partiksvent se mettre d’accoslir les
clauses d’exclusivité et de non concurrencéien qu’aucune exigence légale n'impose ce
genre de clauses, elles font désormais partie dejarité des contrats sponsoring. Suite aux
différents opposant plusieurs sponsors d’'un mémeénement, un accord tacite s’est
progressivement développé entre les acteurs pootégrer qu’'un seul représentant d'un
secteur d’'activité. Ces clauses d’exclusivité enda concurrence sont donc issues de cette
dynamigue et comportent généralement trois volgéjsune liste d’exclusion des concurrents,
2) un ensemble d’articles fixant les réponses @o@ep en cas d’ambush marketing (qui
peuvent prendre la forme de textes de lois poutaicer événements internationat)x

3) un ensemble de directives permettant de gésepieblémes de conflits entre sponsors

(Marmayou et Rizzo, 2010).

Suite aux divers scandales ayant émaillé le spofegsionnel durant les années 90 (affaire
Festina, Tapie, Courbis, Ben Johnson, Tyson, Pandae plus en plus de contrats stipulent
clairementes obligations sportives de I'entité sponsorisé€es clauses fixent aussi bien des
obligations de performance(les montants verseés par les sponsors peuvemstr arifonction
des performances sportives), que dbBgations de comportement(possibilité de rupture
contractuelle en cas de comportement non éthiqgudeodémélés avec la justice), que des
obligations de responsabilité(en cas de dommage avéré aux intéréts du spdiesuité
sponsorisée est dans I'obligation de réparer centige, notamment en remboursant une
partie des sommes recues). L'actualité sportivermgcfournit un grand nombre de cas ou ses
clauses ont été activées par les sponsors. Onnpgarnment penser aux frasques de Tiger

2L A titre d’exemple, une loi a été votée (loi n°45 14 juillet 2005) pour protéger les signes digifaaes jeux
Olympiques de Londres 2012.
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Woods, ou bien l'affaire du bus Knysna, qui a valla FFF la perte de la majorité de ses
sponsors. Les exemples ne mangquent pas dans iraistio sport business, tant les questions
d'image et de comportement ont une importance akeigour les sponsors. Ces différentes
clauses sont ainsi une réponse mise au point pasgensors pour protéger leurs intéréts,

entrainant réegulierement des dédommagements aptiare anticipée de leurs partenariats.

En conclusion, les contrats sponsoring sont aujburdine arme a part entiére permettant
aux sponsors aussi bien de maximiser les effeteute opérations sponsoring (obligatigns
sportives, obligations d’affichage et de promotja)e de protéger leurs intéréts en cag de
problemes graves avec I'entité sponsorisée (oldigaitde performance, de comportement et
de responsabilité) ou de litiges avec des conctgreinects (clauses d’exclusivité et de rfon

concurrence, procédures face a I'ambush marketidgoé de préemption).

1.2.4 Les conditions de marché :

En addition des différents éléments que nous vedengrésenter, la décision de mettre en
place une opération de sponsoring doit tenir congp@ certain nombre d’informations
concernantenvironnement global dans lequel se déroule cetwpération. Fahy, Farrely et
Quester (2004) insistent sur cette dimension, entrant que les firmes doivent absolument
prendre en compte le comportement de leurs priogig@ncurrents avant d’engager leurs
ressources dans une opération de sponsoring. [ies aptigue’ambush marketing est
I'une des thématiques qui a recu le plus d'atterifide la part de la communauté scientifique.
De facon synthétique, cette pratique constituasque pour les partenaires officiels (Quester,
1997) et contribue a semer le doute dans I'espst gsbectateurs. Méme si peu d’études ont
exploré empiriquement cette question, il semble lguebushperturbe la mémorisation des
sponsors officiels en contribuant & augmenter Imbre de fausses attributions (Farrely,
Quester et Greyser, 2005) et altére le lien affextire le vrai sponsor et I'entité parrainée
(Séguin et al., 2005). Ces résultats justifientdembreuses protections juridiqgues qui sont
aujourd’hui mises en place par les entités sposses, afin de protéger plus efficacement

leurs partenaires.

2 pour revue détaillée sur ce concept, voir Crowak, 2003 ou Farelly, Quester et Greyser (2005).
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Plus généralement, tomportement des concurrentslirects de I'organisation exercent un
impact important, méme lorsqu’ils ne s’engagent gass des stratégies d’ambush. Ainsi,
lorsqu’un des leaders d’'un secteur décident d'iivesassivement en communication, il
bousculer I'équilibre concurrentiel et pousse ledres acteurs a réagir en augmentant
également leurs budgets de communication. L'exerRpel@ Bullillustre bien cette relation :
suite aux investissements sponsoring massifs de emtreprise, ses principaux concurrents

ont multiplié les partenariats afin de ralentixpansion de la marque.

Le cycle de vie d'une industrie joue également un rble clé dans les stratégies de
communication des entreprises. Typiquement, letesex en croissance ou s’'ouvrant a la
concurrence, sont ceux qui investissent le plusc@mmunication. Dans le domaine des
opérations de sponsoring, la libéralisation récedes paris sportifs a entrainé un
investissement massif des entreprises du sectesr ldssport professionnel frangais, faisant
d’eux les plus gros investisseurs de la Ligue fodéball (Kantar, 2012). Une fois entré dans
une phase de maturité, les dépenses des entrepestanstes auront tendance a diminuer,

laissant ainsi des opportunités a d’autres secupeine croissance.

L’environnement socioculturel sur lequel est envisagée l'opération de sponsodsg
importante pour les sponsors. Certains sports aainsi susciteront un intérét plus important
chez les populations locales et les organisatioegromt ainsi adapter leur politique
sponsoring a ces particularités. Par exemple, SiHa représente un acteur majeur du sport
US, cette pratique reste confidentielle sur lesesutontinents. A 'opposé, certains sports
bénéficient d’'une renommée mondiale, comme le fabtle basketball ou I'athlétisme. A ce
titre, les sponsors de Manchester United peuvdntigar leur partenariat sur 'ensemble des
continents, alors que ceux des Cowboys de Dallasnawplus de mal a développer une

communication globale, malgré un investissemerminforer équivalent.

Enfin, lesopportunités de marchéexercent également un impact important sur leerat
des sponsors. Les opérations de sponsoring étagraiément mises en place sur le long
terme, le retrait d'un sponsor historique entrangrévitablement une compétition féroce
pour I'obtention des droits ainsi laisseés libres:. €xemple, le retrait d'IBM comme partenaire
informatique des Jeux Olympiques en 2004 a déckenae lutte intense entre les principaux
acteurs du secteur pour l'acquisition de ce parighad’exception. C’est finalement
I'entreprise ATOS (fruit de la fusion entre PhilipKkPMG, ATOS et Siemens) qui a réussi a
acquérir les droits depuis cette date, recondusampartenariat jusqu’en 2016.
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1.2.5 Synthése et modélisation tripartie du sponsoring :

Apres avoir défini et présenté les principales darastiques du sponsoring sportif dang
premiere partie de ce chapitiegtte seconde partie avait pour objectif de détadr les

principales variables exercant une influence sur eopérations de sponsoring sportifDe

par son importance managériale, cette questioit #djet de plusieurs revue de littérature
(Gwinner, 1997 ; Cornwell et Maignan, 1998 ; Waltis 2003, 2006 ; Smith, 2004 ;

Cornwell, Weeks et Roy, 2005 ; Cornwell, 2008 ; x&atn, Koning et van Bottenbur
2012), résumant un effort de recherche particu@rg important au cours des vin
dernieres années. En nous inspirant de ces traveaus avons choisi de regrouper

différents résultats autour des trois acteurs graux du sponsoringlindividu, le sponsor

et I'entité sponsorisée
Cettemodélisation tripartite nous parait intéressante, car :

- elle permet de souligner l'interactivité caradtque des opérations de sponsoring,

les trois acteurs principaux sont sans arrét ém ¢ia s’influencer.

- elle permet de positionner les variables cléseatée industrie, en rapport aux actey

dans une vision systémique qui correspond plugéaléé de cette pratique.

Nous avons également choisi de souligner I'impubest conditions de marchéqui dans dg
nombreux cas exercent une influence forte sur hedxcdes sponsors. Qu'il s’agisse

comportement des concurrents, des opportunitésaiehd, du contexte socio-culturel ou

J,
gt
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du

cycle de vie de I'entreprise, ces variables cogirant bien souvent les organisations a agjr et

se positionner sur certaines opérations, plutotdimatres.

Le schéma ci-contre reprend I'ensemble des vasatitat nous venons de discuter, en
positionnant par rapport aux différents acte@s.modeéle représente une premiére étag
importante dans la recherche d’outils de mesure pérmants pour évaluer les effets dy
parrainage sportif. Une fois ces éléments pris en compte, il nousrfaihtenant aborder Ig
principaux modeles proposés dans la littératurer pexpliquer la persuasion dans

sponsoring sportif. La troisieme partie de ce dna@iborde précisément cette question.
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ure 6. Modéele tripartite du sponsoring

Caractéristiques internes

Politique sponsoring

Actions d’activation

=

d
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Spectateur

Caractéristiques
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=> Attitude envers le sponsor
(Cognitif, affectif, conatif,
implicite)

=> Expertise et implication
=> Notoriété et Image

= Attitude envers lentité
sponsorisée (cognitif, affectif,
conatif, implicite)

=> Expertise, implication

= Notoriété et Image

=>» Congruence
=> Sincérité et crédibilité
=>» Niveau de partenariat

Capital Marque

Entité
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Capital médiatique
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1.3 Modeles de persuasion du sponsoring sportif :

Les deux premieres sections de ce chapitre nouyseontis de définir précisément les grandes
caractéristiques du sponsoring, ainsi que les jpahes variables ayant une influence sur ses
effets. La richesse et la diversité des travausgntes témoignent de l'effort intense réalisé
par la communauté scientifique sur ces sujets portants pour les managers. Bien que
certaines questions demeurent toujours, ces théuestibénéficient d’'un large corpus de
connaissances donnant des indications précises panbessionnels pour orienter leurs
investissements. La question du fonctionnemenegitndodes de persuasion a I'ceuvre dans le
sponsoring sportif est cependant, toujours I'otljettenses débats dans la littérature, au point
de faire d’en faire I'un des enjeux majeurs deeleherche actuelle en sponsoring (Walliser,
2003, Cornwell, Weeks et Roy, 2005 ; Cornwell, 2088alraven et al., 2012).

Paradoxalement, la littérature sur ce théme esicpigérement riche et de trés nombreux
travaux ont tenté de mettre en évidence les méuoasiexpliquant I'impact du parrainage.
Mais force est de constater, que cette accumuldtorecherches n’a pas permis I'émergence
d’'une théorie dominante et a méme contribué a eendtte question encore plus complexe.
Par exemple, dans leur revue de littérature, CdinWéeeks et Roy (2005) identifient pas
moins de 9 cadres théoriques différestmple exposition, low-level processing, Réactorgti
Congruence, Transfert de sens, conditionnementsigjas, heuristique de proéminence,
théorie de l'attribution ayant été utilisé par les différentes recherchesr expliquer le mode
de fonctionnement du sponsoring. A ces multipleplieations, s’ajoutent désormais les
cadres théoriques issus des dernieres découvedksees sur le fonctionnement du cerveau
en neurosciences, a savoir la distinction entre or@explicite et implicite (Olson et Fazio,
2003 ; Squire, 2008), les théories issues du chaes cognitions sociales implicites
(Gawronski et Payne, 2010 ; Hoffman et Wilson, 90d0le r6le plus important donné aux
emotions dans les prises de décision et les coemperits des individus (Damasio, 1995, ,
2003, Derbaix et Filser, 2010).

Cette diversité s’explique d’une part pamultiplicité des objectifs et des formes que péu
prendre le sponsoring sportif. |l est ainsi illusoire de tenter de trouver unéatie unique
permettant d’expliquer & la fois les effets surnk@morisation, les effets d’'images, les
attitudes ou les comportements a I'égard des sp®n8ni contraire, nous verrons qu’au vu

des différences que suppose ces mécanismes,beagtoup plus efficace de considérer ces
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objectifs séparément, en prenant appuis sur degsnel persuasion spécifiques, plutét que
de vouloir les expliquer par une théorie uniqueaulre partla diversité des individus
exposés aux messages des sponsors, ainsi que seactéaistigues propres (incident,
emotionnel, dépendant des caractéristiques dedé®nparrainée) doivent inciter les
chercheurs a envisager la possibilité que le spongse’appuie sur un ensemble de modes de

persuasion fonctionnant conjointement.

Afin d’'essayer d’y voir plus clair dans la masse tdevaux ayant abordé ce theme et
progresser sur la recherche de méthodologie petéin@ur évaluer I'impact du sponsoring,

nous avons choisi de présenter les différents meedéle persuasion autour de trois
thématiques dominantes. Dans un premier temps, radlons aborder les modeles

d’inspiration cognitive (1.3.1), puis dans un setdemps, nous présenterons les travaux
orientés autour de modes de persuasion plus d$fgdti3.2), et nous terminerons cette
section en présentant les modeles de persuasisnimpplicites ou envisageant de multiples

processus de persuasion (1.3.3).

1.3.1 Modeles cognitifs :

Historiquement, les premieres recherches ayantétesl modes de persuasion du parrainage
ont d’abord accordé une place centrale aux prosedsudre cognitif (Crimmins et Horn,
1996 ; Gwinner et Eaton, 1999 ; Johar et Pham, 1BB@m et Johar, 2001). Ces travaux se
sont surtout intéressés a la création de notoratr, effets d'images et a I'impact sur les
attitudes des spectateurs, en soulignant le r&ecdenaissances et représentations mentales

affectant consciemment l'individu.

Ces modeles cognitifs ont généralement été dévétoplans le cadre de la recherche sur
I'efficacité publicitaire, puis dans un second temgppliqués au sponsoring. Parmi ces
différents travaux, trois modeles ont été parténginent explorés : lethéories de la
congruencg(1.3.1.1),’hypothése du transfert de sens et d'imdye3.1.2) etles modeles de
hiérarchie des effetd.3.1.3).
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1.3.1.1 Théories de la congruence :

La notion de congruence occupe une place centaais tbs recherches sur le sponsoring.
C’est I'un des déterminants les plus régulierenoiét dans la littérature académique et cette
notion rentre trés souvent dans les réflexionslabézs menées par les managers afin de
décider avec quelle entité sportive s’associer.rRotant, notre revue sur ce concept nous a
permis de souligner les interrogations existardas $ur sa définition, que son efficacité pour
prédire le succes d’'une opération de parrainagei. &ant, cette théorie continue aujourd’hui
a étre évoquée comme l'un des principaux mécanisieepersuasion du sponsoring. En
réalité, une étude minutieuse de ces travaux majyuieeplusieurs hypothéses sont évoquées
lorsqu’il s’agit d’expliquer les mécanismes sousejats aux effets de congruence. Ainsi,
McDaniel (1999) nous apprend que la théorie de€mels (Bartlett, 1932), des réseaux
associatifs (Bower, 1984) et de I'’équilibre codr{fdestinger, 1957 ; Heider, 1946, 1958) sont

évoquées conjointement comme fondement de soraeitic

La théorie des schémasst aujourd’hui relativement ancienne (Bartle@32), mais a été
modifiee de nombreuse fois depuis son introductida facon synthétique, elle pose comme
préalable que le consommateur dispose d'un ensedwlschémas cognitifs stockés en
mémoire, représentant les différentes connaissaapeséciations et souvenirs qu'il possede
sur un objet. Dans le cadre du sponsoring, cefieritn suggére que la présentation simultanée
et répétée d’'un sponsor avec une entité sportivantrainer la création d’un nouveau schéma
chez le spectateur, qu'il comparera ensuite avecsthémas existants sur les deux entités
(Roy et Cornwell, 2004). De ce processus de congmaraentre le nouveau schéma et les
connaissances préexistantes, découlera finalenmejutgement sur le caractere approprié ou
non de I'association (Gwinner et Eaton, 1999 ; deth&ham, 1999).

En réalité, ce jugement ne s’appuie pas sur desnszh uniformes décrivant le sponsor et
'entité sportive, mais sur des jugements de shibdla sémantiques, symboliques ou
fonctionnelles entre eux. C'est en tout cas I'hjgse évoquée par Bower (1981) et sa
théorie des réseaux associatiffour cet auteur, la mémoire est envisagée conméseau

de concepts et de connaissances, reliés entreaguwnpensemble de liens cognitifs formant
des « nceuds » lorsqu’ils partagent des points caremAinsi, dans le cas du sponsoring
sportif, les informations congruentes seront testéde facon plus élaborée, que les
informations non congruentes, car elles partagemaoins de points communs avec les

schémas préexistants. Cette propriété de la mémppelée «liffusion d’activation» rend
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compte de cette facilitation lors de la phase rématpn des informations plus fortement

connectées entre elles. C'est donc sur ces badesdhes, que I'individu devrait se souvenir

plus facilement des sponsors congruent avec l&espbnsorisée (Stipp et Schiavone, 1996 ;
Crimmins et Horn, 1996 ; Rodgers, 2003 ; Cornwedle 2006)

A cO6té de ces deux théories assez généeraldsdaie de I'équilibre cognitif (Heider, 1946)
est également citée comme I'un des fondementseffecticité des opérations congruentes. Ce
cadre théorique défend I'idée que l'individu cheravant tout a maintenir un certain niveau
d’équilibre et d’harmonie dans ses pensées, affectcomportements (Heider, 1946).
Prolongée par la suite par la théorie ddisonance cognitivgFestinger, 1957), proposant
gue lorsque I'individu est confronté a des élémentdre attitudinaux, qui remettent en cause
ses propres pensées, il ressent un sentiment dfortoqui 'améne soit a rejeter les
informations dissonantes, soit a modifier ses saséae pensées initiaux, afin de diminuer le
sentiment de dissonance. Dans le cadre du spogselirsieurs auteurs ont pris ces théories
comme support, notamment pour expliquer l'impact laecongruencesur l'image des
sponsors(Keller, 1993 ; D’Astous et Bitz, 1995 ; Gwinner,9®; Gwinner et Eaton, 1999 ; Rifon et
al., 2004 ou sur les transferts d’affects (Speed et Thompson, 2000 ; Becker-Olsen, 2003 ;
Trendel et Warlop, 2006 De facon synthétique, lorsque lindividu se treuface a un
partenariat, il en évalue la pertinence automatitgrd, ainsi que les sensations qui en
découlent. Lorsque ces évaluations débouchentrauparception de dissonance engendrant
un sentiment d’inconfort, les opérations sont jggde facon plus négative, que lorsque ce
sentiment de dissonance n’'est pas ressenti. Capenldgre et al., 2001 suggeérent tout de
méme, que lorsque les relations entre les entitdsteop congruentes, elles n’apportent pas
de résultat aussi positif qu'espéré. Au contragedpn cet auteur, ces relations seraient trop
prévisibles ou trop peu intéressantes pour le apmat et ne généreraient pas un traitement
extensif de I'information. Dans la méme optiquesdkl Roux et Darpy (2005) insistent sur
limpact positif que peuvent engendrer des assiociatfaiblement incongruentes, mais jugées
intéressantes. Ainsi, elles induiraient un failileeau de dissonance cognitive, qui imposerait
aux spectateurs de traiter plus profondément fesnrations a la base de ce sentiment, ce qui
conduirait a un impact plus important de ces op#at lorsqu’elles seraient jugées

positivement par les spectateurs.
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1.3.1.2 Transfert de sens et d'image :

Comme nous l'avons détaillé dans le paragrapheédest, la nature méme du message
sponsoring est déterminée par I'association ertepbnsor et I'entité sportive. Cette derniére
possede la capacité d’évoquer un ensemble deisigpsiiet de valeurs qui lui est propre et qui
sont percues assez aisément par le spectateuariBiear Pages, 1996 ; Gwinner, 1997). Assez
naturellement, plusieurs auteursleenaghan, 1983 ; Stipp et Schiavone, 1996 ; Galass
Didellon, 1996 ; Gwinner, 1997 ; Ferrand et Pad®99 vont alors mettre en avant I'existence
d’'un transfert des éléments signifiants (McCracken, 1989) de l'entité sportive, vers le
sponsor. Par exemple Keller (1993) reprend ce nigt@ndans le cadre du transfert d'image
en expliguant que lorsque la marque devient liee avec I'événementtaicess €léments
associés a I'événement peuvent alors se lier inthraent a la marque. Dans le cadre d’'une
opération sponsoring, I'image de I'événement emtsférée a I'image du sponsor quand un
individu connecte dans sa mémoire les attributegheées ou attitudes envers I'événement

avec ceux de la marque.

Les théories du transfert en sponsoring s’appuigiobalement sur les travaux de
'anthropologue américain Grant McCracken (1989nsdde cadre de I'endossement de
produit par des célébrités. Selon ce chercheurcdédbrités véhiculent dans I'imaginaire
collectif (des fans du moins), un ensemble de Bams (valeurs, images, attachement
emotionnel, représentations) qu’elles peuvent téies vers une marque ou un produit
lorsqu’elles en assurent la promotion. Ce transferhporte selon cet auteur trois étapes :
1) la formation de I'image de la célébrité ; 2)tdlansfert de sens de la célébrité au produit ;
3) le transfert de sens du produit au consomma@aitransfert en trois temps nécessite donc,
gue le consommateur percoive consciemment les djensnissent la célébrité et le produit et
s’appuie sur le modele de la crédibilité de la seuiHovland, Janis et Kelley, 1953), ainsi
que celui de l'attractivité de la source (McGuit®85). Appliqué au sponsoring, le transfert
de sens se produit donc lorsque l'individu acquigrs informations sur I'entité parrainée
(élément central), mais €également sur les élenantelation avec elle, comme les sponsors.
Dans ce cas, les entités sportives prennent lae pties célébrités, en transférant leurs
signifiants vers I'image de la marque sponsor (Mgdian, 1983 ; Keller, 1993 ; Gwinner et
Eaton, 1999 ; Speed et Thompson, 2000). Derba&d. €11994) notent a ce proposgjKen
s’associant au centre d’intérét de ses ciblesdegn espere susciter aupres de celles-ci une

projection de valeurs de I'entité parrainée surtnéme».
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Cependant, malgré le nombre important de travaaxtaytilisé les théories développées par
McCracken, Gwinner (2009) notent que les preuvepimues prouvant I'existence de ce
processus sont tres limitées. A ce jour, seul Geriret Eaton (1999) ont trouvé des éléments
montrant que ce transfert d'image se produisasigjoe les deux entités étaient associées lors
d’'un événement sportif. Cependant, ils reconnatssex méme que leurs résultats présentent
plusieurs limites, notamment leur production enofakoire, leur manque de caractére

explicatif et de lien avec les intentions d'achat.

1.3.1.3 Les modéles de hiérarchie des effets :

Cette famille de modeéles a vu le jour au début alasées 60 dans le cadre des travaux
naissant sur la persuasion publicitaire. Qu’il B8ag des modéles de Lavidge et Steiner
(1961) ou de McGuire (1976), ces théories propod&itdier les rouages de la persuasion
selon une suite d’étapes se succédant afin d’'abautiacte d’achat. Le modéle AIDA
(Attention, intérét, désir et action) est généraetncité comme le premier modéle
hiérarchique ayant été appliqué a la démarche coomie Rappelant le célébre opéra de
Verdi, cette théorie a été formulée par St EImo ikesam 1898, pour expliquer les principales
étapes de la vente par correspondance. Rendu e&ablgues années plus tard par Edward
Strong (1925), ce modele a d’abord été considémm une aide précieuse pour stimuler les
techniques de ventes des commerciaux américaiagdl la suite été appliqué a la démarche
publicitaire et plusieurs auteurs ont suggeéré guspbnsoring pouvait aider le consommateur
a progresser le long des différentes étapes prepogér le processus AIDA (Crompton,
1996 ; Madrigal, 2001).

Dans cette optique, une opération de parrainagegigrit d’'attirer IAttention du spectateur
sur les sponsors et éveiller ldumtérét envers leurs produits en le placant a cééédement

ou de sportifs qu’ils apprécient. Par la suiteteceixposition répétée susciteraitésir des
consommateurs, par un effet de transfert des syeahmbsitifs de I'entité sportive, vers les
sponsors, étape qui conduirait finalement ces desrdAcheter les produits des partenaires.
Si cette suite d’étapes semble aujourd’hui un pap simpliste pour expliquer I'ensemble des
effets du parrainage, d’autres modeles plus évané®té proposés au cours des années 60,
le plus célebre étant certainement celui introghait Lavidge et Steiner (1961). De facon
synthétique, cette théorie propose d’expliquefitatité publicitaire grace a un processus en
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six étapes, conduisant le consommateur d’'une pbageitive, a une phase plus affective,

avant de finalement déclencher l'achat. Ainsi, lablité agirait premiérement sur

1) la notoriété de la marque, ce qui par voie deséquence induirait 2) une augmentation

des connaissances sur le produit, conduisant &ag)amélioration des attitudes, puis 4)

au

développement de préférences envers la marquet &yahe former une conviction chez

I'individu, engendrant finalement 6) un acte d’acha

Malgré leur succés académique et leur notoriétés dtammonde professionnel, ces modd

s’adaptent relativement mal au cadre imposé patdeactéristiques du sponsoring. En ef

les
fet,

la nature incontrolable, implicite et intrinsequerndéiée a la nature de l'entité parrainge

(Walliser, 2003) s’éloigne fortement des hypothéseBales imposées par ces mode
hiérarchiques. En effet, ces théories trés cogrstimécessitent toutes un niveau impor
d’attention au message de I'annonceur pour prodeins effets, ce qui est finalement as
rare dans le parrainage. Ainsi, ils peuvent cestaent permettre d’expliquer une part (
effets du sponsoring, notamment lorsque le spestgberte une attention soutenue
message des sponsors. Cependant, lorsque cetigioatténitiale fait défaut, il sembl

nécessaire d’évoquer d’autres bases théoriquesndeeles hiérarchiques s’accordant ag

es

ant

1%

sez

mal avec ces situations de faible attention. Daptirt, de plus en plus de travaux contegtent

la supériorité et la primauté du cognitif sur ldeeets. Nous savons aujourd’hui qu'il €
possible d’'agir sur le comportement des individngjuement ou prioritairement par la vd
affective (Damasio, 1995, 2003 ; Derbaix et Pond@d005). Le paragraphe suivant

justement nous permettre de détailler certainsatrasur la persuasion plus affective liée

sponsoring sportif.

St

e

Va
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1.3.2 Modeles affectifs :

Si une grande partie des recherches menées supdes®ing se sont intéressées
prioritairement aux mécanismes cognitifs de pelisnasles limites mises au jour par
différents auteurs ont progressivement permis déager d’autres approches théoriques. De
plus en plus chercheurs affirment aujourd’hui gaalimension émotionnelle du parrainage
est beaucoup trop sous-estimée, alors qu’elle itoadtune des caractéristiques principales
de cet outil de communicatio@Qester, 1996 ; Newell, Henderson et Wu, 2001 ;bDekes et
Falgoux, 2003 ; Derbaix et Grégory, 2004 ; Bal, Qee Plewa, 209 ; Bal, 2010 ; Wakefield and
Bennett, 201)

Les années 2000 ont donc vu se développer un dodearecherche nouveau, centré sur une
analyse a dominante émotionnelle des modes de gsosudu parrainage. Bien que tres
récents et relativement peu nombreux, ces travatpawancé différents modeles théoriques
(souvent empruntés a d’autres domaines scientdjqoeur expliquer les effets des opérations
de sponsoring. Notre revue nous a permis de mettrévidence 3 modeéles principaux, plus
ou moins évolués. Nous présenterons donc les effietsimple exposition (1.3.2.1); le
modele de la mésattribution de la familiarité (2.3) et les effets de conditionnement et
transfert affectif (1.3.2.3).

1.3.2.1 Les effets de simple exposition :

Les effets de simple expositiomére exposure effgctont certainement I'un des mécanismes
d’apprentissage le plus élémentaire décrit daligdaature. Introduit par Zajonc (1980), cette
théorie montre que le simple fait d’étre exposéfaimn répétée a un stimulus suffit pour
développer une préférence a son égard lors degd@ehehoix forcé. Ces travaux s’inscrivent
dans une longue tradition expérimentale dont naparterons plus en détail dans les
chapitres suivants et sont emblématiques du débda primauté des affects du cognitif.
Les tenants de la primauté des affects comme Zapwancent que ce type d’apprentissage
est principalement d’ordre affectif et s’appuie & propriétés de la mémoire perceptuelle de
l'individu. Selon cet auteur, lorsqu’un individutesxposé de nombreuse fois a un objet, il
finit par devenir plus sensible & ses caractétissgperceptuellesapacité qui se manifeste

par un sentiment de fluidité perceptive Cette facilitation est alors percue inconsciemmen
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par lindividu et se traduira concréetement par upeférence a son I'égard, sans

nécessairement que l'individu préte une forte étteraux stimuli 'ayant déclenché.

Au vu des caractéristiques de ce modeéle, il senmadiculierement bien adapté aux
opérations de sponsoring sportif (Bennett, 199@tn@ell et al., 2005), ou les logos des
sponsors sont trés souvent percus de facon ineidepst-a-dire sans que I'individu y accorde
une forte attention. Ainsi, plusieurs auteurs dilisé ce cadre théorique afin d’expliquer une
partie des effets du parrainage. Par exemple, Berfh®99) a montré que I'exposition
incidente a des sponsors entraine un sentimeranddidrité aboutissant a une amélioration de
'appréciation de la marque, ainsi que d’'une merdemémorisation du message. Olson et
Thjomoe (2009) ont également utilisé ce cadre ihéer pour démontrer que la simple

exposition aux sponsors permet d’améliorer I'atliwgue les spectateurs forment a leur égard.

Néanmoins, cette théorie a également fait 'obgpllisieurs critiques, pas tant sur la réalité
de l'effet qui a été répliqué un trés grand nondedois, mais plutét sur la nature réellement
affective de ce mécanisme (peut également étreorume une manifestation de la mémoire
implicite) ou bien sur le caractere assez artificies préférences mesurées par ces
expériences. Quoi qu’il en soit, il semble queecétéorie ne puisse expliquer a elle seule la
totalité des phénomeénes de persuasion affectizewvie dans le parrainage sportif.

1.3.2.2 Théorie de la mésattribution de la familiarité

Ce modele de persuasion s’inscrit dans le paradaffeetif et repose a la fois sur les travaux
de Meulemans (1998) et Bornstein et Pittman (1%@2)la théorie néoconnexionniste de la
mémoire humaine, ainsi que sur la théorie de lplgirexposition (Zajonc, 1968) que nous
venons de présenter. Courbet (2000, 2003) estimemant I'auteur qui a le plus contribué a
faire connaitre cette théorie dans la littératuamé¢ophone. Dans le domaine de la persuasion
publicitaire, le modéle de mésattribution de la ifemté s’appuie sur deux
hypothéses initiales 1) les téléspectateurs n’accordent pas beaucouifimih au message
des parrains dans des opérations de parrainagevadl ;2) ils ne traitent pas ces messages
de maniere complexe. Dans ce cadre, le modélegpeuexpliqué en deux étapes :
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1% étape : Lors de la premiére exposition au message, l'iddiwa effectuer un
traitement (visuel et/ou auditif) faiblement élabdirapide et/ou peu approfondi). Ce
processus d’encodage va former dans la mémoiréldapectateur des représentations
mnésiques uniquement structurales (forme générallogb, musique associée...) sans
contenu sémantique, attribut précis ou charge tafee@xplicite. Une fois ce premier
encodage réalisé, plus le sujet sera exposé awagess a la marque, plus il va décoder
rapidement les signes distinctifs la représent@ette différence dans le temps de
décodage exprimera la familiarit¢ de lindividu pou la marque. Selon la théorie
néoconnexionnisfecette vague familiarité serait la manifestationnd fluidité plus

importante dans les réseaux cognitifs (McClellanal ,€1995)

2°me étape : Dans une situation réelle de consommation (sutiawn de vente par
exemple), le modéle suggére que lorsque I'indiddarcoit la marque ou ses produits, il
ressentirait immédiatement une sensation déja vu». Comme les représentations sur
lesquelles reposent cette sensation de familiadté le fruit d’'un processus d’encodage
structural peu élaboré, l'individu ne possederadiane image ou attitude associée a elles.
Oubliant, pour les mémes raisons, le lieu et la m&re grace a laquelle il a acquis
ces représentations mentales (opération de parraige), il mésattriburait, de fagon
automatique et non consciente, cette impression aadtres caractéristiques positives
(et souvent internes) susceptibles de déclencheradhat Ce processus serait
accompagné d’émissions d’hypothéses spontanéet (oetrque est une marque de
gualité ou une marque qui m'attire) symptdme du anéxne de mésattribution de la

familiarité.

Ce modele propose donc une analyse du mode dedionetent du parrainage audiovis
qui mériterait de faire I'objet d’études empirigyelas poussées dans le cadre du spons(
sportif. Cet effet, mis en évidence dans le cadreatrainage publicitaire devra étre réplig
pour prouver la réalité des hypothéses qu’il ava@zei étant, il exploite les propriétés
« I'effet de simple exposition » et I'idée centrgle’il contient est assurément séduisante

le plan théorique, mais n’explique certainementtpas les effets du parrainage.

el
ring
ué
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1.3.2.3 Le conditionnement et transfert affectif :

L’hypothése de conditionnement affectif a été psggopour la premiére fois en marketing
par Krober-Riel (1984) dans le cadre de ses tragauxta valeur émotionnelle des marques.
Selon cet auteur, en associant de fagon répétéenargpe a un stimulus émotionnel, il est
possible de transférer les caractéristiques émudites de I'un a l'autre. S’inspirant des
théories du conditionnement classique (Pavlov, 182 &valuatif (Levey et Martin, 1975),
Krober-Riel préfigure un champ de recherche fedile I'influence des stimuli émotionnels
dans la persuasion publicitsfiteJaniszewski, 1989, Gibson, 2008). Il est surfaut des
premiers chercheurs a fournir un cadre théoriqukdesopermettant d’expliquer les
phénomenes d’apprentissage en situation de faigdidation, appliqués au domaine de la
publicité. Bien entendu, ce modéle va tres rapidenétre appliqué au sponsoring, Baux
(1991) et Walliser (1994) vont par exemple, I's@i pour expliquer les phénomenes de
transfert affectif se produisant entre I'entité e (stimulus émotionnel) et le sponsor
(stimulus neutre ou conditionné). Pour Walliser 949 ce mécanisme est ainsi
particulierement bien adapté aux caractéristiquepatrainage : 1) présence d'un stimulus
emotionnel fort (entité sportive), 2) de nombrewsgositions (expositions mediatiques
répétées) ; 3) passivité et manque d’attention p@wstimulus cible de la part des individus

exposes (sponsor) ; 4) dominante visuelle du mesdano sponsor).

Si de nombreux travaux en psychologie sociale, astepent du consommateur et
neuroscience attestent de l'existence de ces ph&mesnde conditionnement affectif ou
évaluatif, nous verrons dans le deuxieme chapgreaite thése, que de nombreux éléments
restent largement débattusanditions nécessaires au transferfrelation de contingence ou
de co-occurrence de la présentation des stimdcessité de I'attention consciente ou non),
effets produits sur le consommateur(attachement émotionnel global ou ponctuel, temsf
des caractéristiques émotionnelles aux stimulielss@et/ou sémantiques, effet sur l'attitude
et/ou l'attachement et/ou la fidélité envers la qua). A ce titre, la nature automatique ou
inconsciente de ce processus fait particuliererdébat aujourd’hui dans la littérature psycho-
sociale (Pleyers et al. 2007 ; Stahl, UnkelbacRateille, 2009 ; Dedonder et al. 2010 et
2013 ; Balas et Sweklej, 2012 ; Gast et al., 2012).

% Nous présenterons en détail les recherches stwrleept de conditionnement, dans notre second tebapi
abordant les cognitions implicites et les modékegersuasion s’y rattachant.
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Ceci étant,en marketing et plus particulierement dans les tramux étudiant le
sponsoring, de nombreuses expériences ont montré dacon générale, que les
spectateurs exposés aux messages des sponsors rasigiit par la suite un attachement
emotionnel, des attitudes et des sentiments plustémses et positifs envers les sponsors
(Walliser, 1994, Didellon, 1996 ; Laborde, 2000 ;u@et, 2000 ; Madrigal, 2001 ; Christensen,
2006 ; Cornwell et al., 2006 ; Bal, Quester, Ple2@Q9 ; Bal, 2010 ; Wakefield and Bennett, 2010

1.3.3 Modeles « mixtes » de persuasion

Les années 80 vont marquer un basculement dansdesrches sur la persuasion en général
(Greenwald et Banaji, 1995 ; Wilson et al, 200ais, 2008 ; Gawronski et Payne, 2010) et
les modeles utilisés par les chercheurs pour évdase effets de la communication en
particulier (Petty et Cacioppo, 1983 ; Fazio etdD|s2003 ; Derbaix et Gregory, 2004 ;
Gibson, 2006 ; Herrmann, Walliser et Kacha, 20139us l'influence des travaux en
psychologie sociale et cognitive, il est devenupliess en plus évident que les messages
persuasifs délivrés par la publicité ou le spomgpidevaient étre envisagés sous plusieurs

dimensions : cognitive, affective et implicite.

Bien qu’encore minoritaires dans le domaine duglaage, ces « modeles mixtes » associant
influences centrales vs périphérique@Petty et Caciopo, 1984xgffectives vs cognitives
(MacKenzie et Belch, 1986automatiques vs contrélééBargh et al., 2012)explicites vs
implicites (Wilson et al., 2001 ; Rydel et McConnell., 20060t pris une importance
considérable dans les travaux étudiants le comperie et les modes de raisonnement des
individus. A travers cette derniere partie, nousre présenter les principaux modeles ayant
emprunté cette approche mixte dans I'évaluatiorp@uwainage. Ainsi, nous présenterons le
modele ELM (1.3.3.1), les théories de médiationehiél.3.3.2), puis nous terminerons par le
modele LISA Q (2.3.3.3). Dans un second temps, nabsrderons les théories de
'apprentissage en situation de faible implicat{@rB8.3.4), ainsi que celle du conditionnement
classique (1.3.3.5). Nous terminerons cette seetioprésentant synthétiquement les modeles
innovants provenant des dernieres recherches samdéonnement de I'esprit (1.3.3.6), avant
de conclure en proposant une synthése sur I'étatlages connaissances sur les modeles de

persuasion utiles pour évaluer et comprendre letimmement du sponsoring.
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1.3.3.1 Le modéle ELM :

Le modele ELM olElaboration Likelihood Modelmarque un tournant dans la recherche sur
la persuasion publicitaire. Issu des recherchePetey et Cacioppo (1986), cette nouvelle
conception du processus de communication persuasn®t en cause les hypothéses
développées par le paradigme de la hiérarchie tfets eet ouvre une nouvelle voie de
recherche : celle des routes de persuasion. Qgiteche s’appuie sur un cadre théorique en
pleine reconstruction au début des années 80. ety afcette époque, les auteurs (Petty et
Cacioppo, 1981 ; Battra et Ray, 1986 ; Maclnnidaatorski, 1989) s’accordent sur plusieurs
points : 1) il nexiste pas un mécanisme de peisngsublicitaire, mais des mécanismes de
persuasion publicitaire différents ; 2) le procasde persuasion publicitaire fait intervenir des
phénomenes cognitifs et affectifs ; 3) le présuppmxgnitif selon lequel la cognition précéde
les émotions est insuffisant pour expliquer I'enskndes comportements des individus.

Dans ce cadre, le modéle ELM met en avant sur umcep inédit:la probabilité
d’élaboration. Petty et Cacioppo (1986) le définissent comme degré avec lequel un
individu génere des pensées relatives aux argunsemtée produit ou la situation défendue
dans le message communigug.Ainsi, ce concept rend compte des processus qui
conditionnent la nature des mécanismes de formatiate changement d’attitude adoptés par
une personne soumise a une communication persu&ifiee a une série d’expériences sur
les attitudes et les intentions d’achat vis a visidasoir ou ils mesurent plusieurs variables
clés (niveau d’'implication, qualité des argumeetsjes éléments créatifs), Petty et Cacioppo
(1986) vont mettre en évidenadeux processus de traitement de linformation: un
processus central et un processus périphérigud?our les auteurs, ces deux routes de
persuasion correspondent a un degré d’élaboratiomessage plus ou moins fort chez les
individus. La route centrale caractérise les situations ou le changement tlidéirésulte de

la prise en considération d’informations percuesscemment et qui attirent I'attention de
'individu a cause de leur pertinence ou de lewasactéristiques visuelles et symboliques.
Dans ce cas, le consommateur est supposé actingiqué, «capable de traiter de
linformation et motivé pour le faire (Petty et Cacioppo, 1986). Selon les conclusaes
auteurs, les attitudes ainsi formées sont stalaas & temps, résistent mieux a une tentative
ultérieure de contre-persuasion et sont prédictikesomportement.a route périphérique

est utilisée dans des situations ou les indivigusdent sur des éléments périphériques pour

former une attitude sur le produit ou la marquenee cas de figure, ils ne procedent pas a
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une évaluation critique du fond et de l'argumemtailu message commercial, ceci afin
«d’éviter un traitement colteux de linformation(Petty et Cacioppo, 1983). Selon les
auteurs, cette situation correspond aux situatianke consommateur n’est pas motivé pour
traiter le message ou lorsqu’il n’en a pas la fokiE ou la capacité. Le parrainage est ainsi
considéré par plusieurs chercheurs comme un banmgele ce type de situation (Gwinner,

1997 ; Didellon-Carsana, 1998). Enfin, les attisidésultant de ce type de traitement sont
réputées @ la fois instables dans le temps et sensibleseatentative ultérieure de contre-

persuasion et peu prédictives du comportemdiitetty et Cacioppo, 1986).

Le modele ELM constitue une approche particuliermenovante, en tentant d’unifier les
différentes théories développées dans les annéepif®fl’alors étudiées séparément. Les
principaux apports de ce modéle peuvent étre liépartdeux catégories : ceux concernant le
récepteur et ceux concernant le mess@gecernant le récepteur «les auteurs ont identifié
deux éléments déterminant le degré d’élaboratioméssage par le récepteur : sa motivation
et sa capacité a le faire (De Barnier, 2006)Concernant le messagedeux cas sont
distingués : sous fort degré d'élaboration, lesuargnts du message jouent un role
fondamental dans le processus de persuasion ;fails degré d’élaboration, le récepteur
evalue les éléments périphériques du message cdesr@eéments affectifs ou esthétiques

développés dans la publicité ou le sponsoring.

Malgré les avancées apportées par ce modele, deraoxchercheurs ont formulé un certain
nombre de critigues a son égard, qui selon De Ba(BD06) peuvent étre regroupées autour

dequatre points principaux.

1) Le manque de précision des auteurs concernant lesrepts utilisés: les concepts
de motivation et de capacité a traiter I'informatisont utilisés comme des piliers du

modele ELM, mais ne sont pas définis en tant gise te

2) L’interaction potentielle entre les deux routes dda persuasion :Petty et Cacioppo
ont initialement (1981) considéré les deux routespersuasion comme exclusives.
Progressivement et sous l'influence des recherdizegres auteurs (notamment Chaiken,
Lieberman et Eagly, 1989), ils ont admis I'existerde situations ou les mécanismes
centraux et périphériques peuvent coexister ou métme complémentaires et se
combiner. Cependant, cette démarcation constitue lumite importante tant on sait
maintenant que certains messages utilisent de feigmitanée ces deux routes (Derbaix
et Grégory, 2004).
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3) Difficultés pour difféerencier les indicateurs centaux des indicateurs

périphériques : Il semble aujourd’hui clair gu'il n’existe pas tBénents périphériques

ou centraux dans l'absolu (Maclnnis et Jaworski399et que le rdle joué par ces

eléments dépend de la perception que l'individawa (Pham, 1992).

4) Le r6le de I'individu soumis a un message persuasifDeux points ont été fortement

critiqués : l'effort cognitif qu’un individu acceptde fournir et le contréle gu’il peut

opérer sur les voies de traitement de l'informati&@m effet, ces conceptions sont

fortement inspirées de certaines théories appartesa paradigme cognitif dont nous

avons vu préecédemment les limites (concept denalité limitée, recours volontaire

I'utilisation d’'une voie spécifique de traitemer kinformation par exemple).

a

En conclusion, nous pouvons dire que le modele Buklarqué un tournant dans la recher
sur le processus de persuasion publicitaire. Séi@mie De Barnier (2006) # a notamment
permis d’identifier clairement les mécanismes migavre lors de I'exposition a un mess
persuasif et a mis en évidence que le récepteust mpas un étre passif qui recq
l'information, mais qu'’il s’adapte et y répond pan processus de persuasion plus ou m
développé ».D’autre part, ce modele a permis d’établir qu’iexiste pas qu'un sel
mécanisme de persuasion, mais différents mécanisiyees®t chacun une influence sur
formation ou le changement d'attitude. Il a égalemecaffirmé le réle important de

messages affectifs dans la persuasion et 'impoetahanalyser le niveau de motivation,
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capacité et l'opportunité gu’a un individu a traites informations contenues dans |un

message publicitaire. Malgré tout, plusieurs anéig) lui ont été opposées tant sur le f
conceptuel que managérial. Ainsi, plusieurs chencheemettent aujourd’hui en question
cadre théorique proposé par le modéle ELM (reclsran neurosciences, modéle dg
mésattribution de la familiarité, modele LISA Qgthie du transfert affectif et sémantiq
qui apparait aujourd’hui trop cognitif pour envisagla diversité des mécanismes

persuasion humains.
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1.3.3.2 La théorie de médiation duale :

Ce modele proposé par MacKenzie, Lutz et Belch §198présente un tournant dans la
modélisation et les modes d’évaluation des effetadpersuasion publicitaire. En testant les
différentes routes (affectives vs cognitives) qeetpemprunter un message publicitaire, ces
auteurs ont mis en évidence I'existence simultatue transfert affectif et cognitif envers les
marques. Cette approche charniére entre les tisémogmnitives et affectives de la persuasion,
a permis de dépasser les controverses stériles leattenants de la primauté des affects vs du
cognitif et d’envisager pour la premiere fois uraian simultanée de ces deux leviers
persuasifs. De facon synthétique, I'hypothése deiatién duale telle que présentée par
MacKenzie, et al. (1986) indique que l'attitude’@&gard de I'annonce exerce une influence
sur les croyances relatives a la marque et quentensgion affective de I'annonce peut
influencer I'acceptation des arguments développéses derniéres.

Ce cadre théorique a rapidement été appliqué awipage par Didellon-Carsana (1998).
Dans une série d’expériences ayant pour objectiindsurer I'impact des attitudes formées
par les spectateurs a I'égard des entités parsinét auteur a montré, que I'hypothese de
meédiation duale était la plus efficace pour prétberéponses réelles des spectateurs envers
les sponsors. Ceux qui étaient exposés aux opésatiie sponsoring éprouvaient des
sentiments plus positifs envers les sponsors etpt@ient plus facilement les arguments
délivrés par les marques. Ces résultats ont étérégat confirmés par les travaux de Laborde
(2004) et Laborde et Durrieu (2008) sur les eftkts opérations sponsoring dans le cadre du

championnat de France de rugby.

Méme si les bases théoriques de cette approche deasont pas clairement énoncées|par
MacKenzie, Lutz et Belch (1986), il n’en reste pasins, qu’elle représente une étgpe
majeure vers une reconnaissance de la complexitdeela multiplicité des modes de
persuasion a I'ceuvre dans la communication. Ceswraont permis d’ouvrir la voie ayx
«approches mixtes ou duales envisageant la possibilité que plusieurs pcesde
persuasion différents puissent influencer I'individant autour des dimensioaffectivevs
cognitive que sur celle plus actuelles autour des influgactomatiquess/s contrdléesou

conscientegsinconscientes
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1.3.3.3 Lemodeéle LISA Q :

Le modele LISA Q a été présenté par Derbaix et @gegn 2004 dans leur ouvrage
« Persuasion : la théorie de l'irrationalité restrdm».Dans ce livre, ils présentent ce modéle
comme [l'aboutissement de plusieurs décennies déergres en comportement du
consommateur. Les travaux de ces auteurs les cmrduh envisager quatrepartes de la
persuasion» : la porteLogique, la porte de limitation, la porte dessentiments et des
émotions et la porte désutomatismes, regroupées sous I'acronymes.A. Ces chercheurs
envisagent donc que la modification des attitudest ees comportements des individus

peut se produire sous l'influence simultanée de qi@ mécanismes différents.

- La porte Logique renvoie a l'apprentissage cognitif Dans ce cas, le processus de
persuasion est fondé sur une activité mentale camscde l'individu et l'utilisation de
stratégies visant a résoudre le probleme posén $eloorte Logique, ¥n message parvient
a son but s'il est répété, élaboré, s'il correspoadune attente préalable et si le
consommateur est capable d’en comprendre le contdderbaix et Grégory, 2004).

hY

-La porte de ['Imitation et des Interactions sociale renvoie a [linfluence
interpersonnelle. Les sociologues ont depuis longtemps mis en évaene l'influence
sociale peut se manifester selon deux modalitéefluence normative (pression de
I'environnement social sur le consommateur) etfllience informationnelle (transfert
d’'informations entre les personnes). Cette infleestexerce a travers les groupes, les
classes sociales, les styles de vie et la cult8ston Derbaix et Grégory (2004)les
meécanismes de l'influence interpersonnelle se gatdeécrits par la sensibilité aux normes
sociales (phénomene de Asch), par les théoriesaggrentissage vicariant (Bandura,
1986) et trouve comme vecteurs privilégiés le beuxloreille et le leadership d’opinion »
Selon la porte logique, la communication doit détremla supériorité de la marque en
termes de consommateurs adhérant, de célébritéeedammandant et de pairs la
consommant. kes messages publicitaires cherchant a pénétrer qedire porte doivent
inciter a la reproduction et a l'imitation des coompements qu’ils exhibent (Derbaix et
Greégory, 2004). On pourrait aujourd’hui faire ré&fiéce au concept de viralité sur internet,
qui fonctionne selon la méme logique (Mellet, 2060yjui occupe une place centrale dans

les stratégies de communication numériques actuelle
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- La porte des Sentiments et des émotions renvoie ‘influence affective. En effet,
dans un contexte de saturation publicitaire et e’umplication faible des individus pour la
publicité, les organisations (pour attirer I'atient et le désir des consommateurs) doivent
utiliser des arguments affectifs utilisant les domtg¢ comme levier persuasif. La porte des
émotions renvoie aux théories du conditionnemdptaf, de I'effet de simple exposition et
du pur transfert affectif (Mclnnis et Jaworski, 898Ainsi, «les messages publicitaires
cherchant a pénétrer par cette voie doivent proesgies sentiments et des émotions de

nature a inciter celle ou celui qui les ressenadpter le comportement préconisé

- La porte des Automatismesrenvoie aux mécanismes de conditionnemengSelon
Bargh et Chartrand (1999) I'essentiel de la vie courante d’'une personne n’pat
déterminé par ses intentions conscientes ou sex dd@libérés, mais par des processus
mentaux opérant hors d'une prise de conscience 'eh @ontrole conscient. Par
conséquent, Derbaix et Grégory (2004) insistentestait qu’au vu du nombre considérable
de taches élémentaires a accomplir dans le praeagsiwconsommation, les processus
automatiques sont la régle et les processus cadr@onsciemment I'exception Par
conséquent, la porte des automatismes trouve toutistérét dans la description du
processus de persuasion. Elle se base sur lesethéor conditionnement classique (Pavlov,
1927) et celle du conditionnement évaluatif (Levety Martin, 1975). Elle suppose

eégalement I'impact de la répétition et des factemsronnementaux sur I'individu.

Comme nous venons de le voir, le modele LISA Q peerdienvisager quatre routes de
persuasion distinctes, mais complémentaires. Cemencomme le font remarquer les auteurs
«un inventaire des facteurs intervenant entre lenslis et la réponse ne suffit ni a
comprendre les mécanismes de persuasion, ni ateridém travail des publicitaires ».es
auteurs envisagent le fonctionnement du processysesuasion dans le cadre des théories
connexionnistes développées par Collins et Loft93%). Cette orientation théorique suppose
gue I'ensemble des traces mnésiques générées elarsveau d'un individu a propos d’un
objet ou d’'un événement (visuelles, olfactives,itags, émotionnelles...) sont connectées
entre elles et interagissent en vue de créer unadat, une croyance ou un comportement.
Afin d’envisager ces interactions et de les reprtssdes auteurs font appel aux théories de
I'électrodynamique quantique (EDQ) décrites par Richard Feynman dans son IQED,
The Strange Theory of Light and Mattgr985). En effet, ce chercheur (prix Nobel de
physique en 1965) a proposé, grace aux diagrammé&gyhman, une explication novatrice

pour décrire les interactions de la matiere etederiere. Cette approche quantique (d’ou est
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tiré le Q du modele LISA Q) exprime les phénomearmaplexes en terme de probabilité, afin
de rendre compte des problemes d'interférence epienstruments de mesures classiques ne

peuvent capturer.

Dans le cas de la persuasion publicitairehague nom de marque, chaque attribut physique
ou symbolique de la marque, chaque concept asso@étte marque peut étre considére
comme un noeud de réseau dans la mémoire du consemm@es nceuds sont alors
parcourus selon les hypothéses de 'EDQ : tousclesmins possibles sont simultanément
considérés ; le chemin final qui reliera I'input l&gutput ne pourra étre décrit selon sa vraie
nature, mais estimé en terme de probabilif®erbaix et Grégory, 2004)Selon les lois de
'EDQ, ce chemin, indépendamment de sa natureeé&elin moment T, pourra étre décrit par
la «voie du moindre temps®*, c’est a dire une approximation rendant comptettemin le
plus probable et le plus rapide, entre un stimetusne réponse. D’autre part, cette approche
permet également de rendre compte des mécanismésadetion de conflit. Ainsi les auteurs
affirment que d4a route de persuasion publicitaire coincide aujtwui avec la voie du
moindre temps, elle permet ainsi de comprendrariedalités de résolution des conflits
Ainsi, Derbaix et Grégory terminent la descriptid@ leur modele en disant qudawision
guantique du modele LISA permet de modéliser layasion en intégrant un large ensemble

de facteurs et de les relier conformément auxdeiEDQ. »

Malgré le manque d’études empiriques permettamatider ou d’invalider cette approche de
la persuasion, ce modele présente I'avantage dager une multitude de déterminants
concourant a la formation d’'un comportement. Lasg@ren compte de quatre portes de
persuasion (la porteogique, de Fmitation, desSentiments et de&utomatismes) induit
limmense avantage de pouvoir étudier grace a wh s®déle plusieurs mécanismes de
persuasion par ailleurs mis en évidence par laereble sur le sujet. L'utilisation des théories
apportées par I'électrodynamique quantique n’estgenuée d’intérét et apporte une vision
novatrice en la matiére. Feynman remarque a cé¢ gu@E «a plupart des phénomenes que
nous constatons, tous ceux de la biologie et dhilmie par exemple, impliquent I'interaction
de la lumiere et d’électrons et relévent donc lies lois établies par 'TEDQ ( in Derbaix et
Grégory, 2004). Ce cadre théorique permet en tasitdéétablir des régles de résolution des
conflits internes nés de la stimulation publicka@t permet également de rendre compte de la

24 Théorie permettant d’estimer la trajectoire déutaiére avec une extréme précision en termes deapitité,
sans pour autant pouvoir prédire un chemin préais iastant T (Feynman, 1985)
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complexité des phénomenes neurologiques mis erCgpendant, des recherches empiriques
doivent étre menées pour confirmer les propositevencées par ce modeéle et par la suite
trouver des applications pratiques a cette conmeuté la persuasion, suffisamment solides et

précises pour orienter le travail des annonceurs.

Dans le cadre du parrainage sportif, il est entrogetét pour envisager les conséquences|que
pourrait engendrer I'application du modéle LISA Ainsi, a notre connaissance, aucyne
recherche n'a tenté de valider empiriguement legotheses formulées par les autefrs.
Cependant, il est tout de méme important de naterlg modélisation de la persuasion sglon
guatre portes distinctes ouvre des perspectivesithues intéressantes. Cela permettrait, gntre
autres, d’'agréger en un seul modele des résultatsip contradictoires (réle des émotiops,
prise en compte de la mémoire implicite, impactlaecongruence ou des théories |du
conditionnement, rble des facteurs sociaux danspéasuasion) en envisageant dles

mécanismes de persuasion agissant simultanémeatf@ton interactive.

Néanmoins, nous allons voir que d'autres cadrésritjues remettent en cause les idées
défendues par les modéles cognitifs classiques mpues avons présentés. Au-dela (les
modéles affectifs, les situations d’apprentissages gaible implication et plus généralemgnt
les connaissances accumulées sur le role de I'sooem adaptatif (Naccache, 20Q9)
permettent aujourd’hui d’envisager de nouvellesmations de recherche, renouvelant de|fait

les modes d’évaluation et de compréhension duipaga sportif.

1.3.3.4 Les théories de I'apprentissage en situation de faible implication :

BN

Herbert Krugman (1965, 1977) est I'un des premignsrcheurs a s'étre intéressé aux
situations ou I'individu n'accorde pas assez di#itsn a une information pour s’en rappeler
consciemment, mais mémorise tout de méme certédnsedts du message. Avec ces deux
articles fondateurs, Krugman va inaugurer un chdmpecherche dont la pertinence ne sera
jamais remise en cause par la suite, celui de®rdiffesformes d’apprentissage en
situation de faible implication. Il va ainsi suggérer dans ses recherches, queen&m
'absence de traitement conscient dirigé par Irtea, I'individu exposé a un message traite

et mémorise une partie des informations auquett iegposé.
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Le domaine de la persuasion publicitaire va étrgiqudierement intéressé par ce type
d’approche. Shapiro, Maclnnis et Heckler (1997)nbtainsi «qu’au vu de I'encombrement
publicitaire (une personne est en moyenne exposgleisieurs centaines de messages par
jour) et le fait que les consommateurs sont souaenapares par des taches qui occupent
leur attention et limitent le traitement des messagdl est assez certain, que la majorité des
annonces ne fait pas I'objet d'un traitement aetifapprofondss. Ces auteurs vont montrer
gue dans ces situations, les individus percoiveut tle méme certaines caractéristiques du
message publicitaire, permettant notamment a ceguas d’étre inclues dans I'ensemble de
considération des consommateurs. Ce type d'appsagie est aujourd’hui regroupé dans la
catégorie des apprentissages incidents ou accidenteis et désigne généralementire
situation dans laquelle les individus acquiérent’dgormation non seulement sur I'élément
central de leurs préoccupations, mais aussi sut t@uqui est en relation avec celui-ci, sans

pour autant y consacrer une attention particulieré€Ganassali et Didellon, 1996).

Récemment Herrmann et al. (2011) ont réussi a enetirévidence de facon convaincante,
guece type d’apprentissage est possible dans le sponsg sportif. Alors que la plupart
des recherches sur l'efficacité du sponsoring fnta mémorisation consciente des parrains,
une condition indispensable a I'atteinte des audtgsctifs du sponsoring, ces chercheurs ont
montré (dans le cadre d’un tournoi de Tennis ATfaE méme les spectateurs ne pouvant
pas reconnaitre explicitement une entreprise commeponsor, sont tout de méme
influencés par leur exposition aux messages des pamaires Plus précisément, ces auteurs
ont prouvé, que I'exposition a des matches ameénénllividus a inclure plus fréquemment
les sponsors dans I'ensemble de considération dmtkgorie de produit correspondante,
méme lorsqu’ils sont incapables de se souvenir cemsnent que ces entreprises
sponsorisent le tournoi. A notre connaissarice,agit des premiers travaux fournissant
des preuves convaincantes de l'impact inconscientudsponsoring sportif sur les

spectateurs

Cette expérience illustre également I'une des guestles plus centrales de ce champ de
recherche, a savoir le sens donné aux nottesposition et de perception(Krugman,
1977 ; Janiszewski 1990, 1993). En effet, afin dandfier 'impact d’'une campagne de
communication, il est nécessaire de préciser ces detions centrales : percoit-on de la
méme maniere un message publicitaire, selon queekd fortement ou faiblement impliqué ?
Peut-on étre exposé sans percevoir completementeksage ? Peut-on définir des seuils

minimum d’exposition garantissant une perceptidaléodu message ? Les caractéristiques du
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message modulent elles le niveau d’attention nacessa la perception de I'information ?
Selon Krugman (1977), étre exposé (regarder) eepeir (voir attentivement) correspondent
a deux fonctions différentes de l'esprit humairregarder signifie étre exposé a une
information, alors que voir induit une prise de conscience de cette informatiosous
limpulsion de [lattention. Plus précisément, différents travaux en psychelogt
neurosciences (Posner et Snyder, 1975 ; Posned) I8&ntrent aujourd’hui que ces deux
fonctions dépendent de systemes cérébraux difetnte peuvent étre considérées comme
équivalenteS. Ainsi, la perceptioninduit une activité motrice et psychique, si bigriil est
tout a fait possible d’étre exposé a un programams y allouer suffisamment de ressources
attentionnelles pour engendrer un traitement censciet profond des informations.
Réciproquement, il est possible de percevoir réedlg une information (captation de

I'attention, puis du message), sans étre focalis€annonce.

L’'une des principales conclusions réalisée par Kraig est certainement que les tests faigant
appel uniguement aux rappels conscients d’infolrnati sous-estiment l'impact dgs
communications persuasives. Cette intuition formuléy a presque 40ans est aujourd’pui

confirmée par un grand nombre de recherches ermplogie et neurosciences, méme si gon

application dans le domaine de la communicatiorterésujours marginale (Herrmanp,
Wallliser et Kacha, 2011). Ainsi, en se concentramiguement sur la partie mémorigée

consciemment par les individus, il est fort possiue les chercheurs passent a c6té diune
partie des effets produits par la communicatiorzig-&t Olson, 2003). Ces apprentissapges

reposent sur plusieurs mécanismes fondamentaws¢,qted le conditionnement, la simple

exposition, I'amorcage et les cognitions implicit€e cadre théorique contredit également les

principales conclusions défendues par les modééearbhiques, a savoir la mise en évidehce

U

de situations ou la modification du comportemengécpde la modification attitudinal
fournissant ainsi une nouvelle route de persuammatif vers le Cognitif). Nous verrons
gue ce type d'influence, loin d’étre minoritaireretivé un grand nombre de recherches|sur
les effets des comportements sur les évaluatiaiséés par les individus et la significati

|

n
gu’ils donnent a leurs comportements (Nisbett elstvi, 1977 ; Bargh, 2001 ; Dijksterhuls,
Chartrand, & Aarts, 2007 ; Custers et Aarts, 2010)

% Nous consacrerons une partie dédiée aux mécanidentattention, dans laquelle nous reviendronslesr
principales recherches menées en psychologie gjete. s
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1.3.3.5 Les théories du conditionnement classique :

Mis en évidence par le chercheur Russe Ivan Pqt@®7) dans le cadre de ces travaux sur le
reflexe salivaire du chien, cette théorie a deptésprésentée comme I'un des rouages les plus
élémentaires de la persuasion et de I'apprentissage conscience. Elle est aujourd’hui décrit
comme l'un des processus d'apprentissage impligge plus simples, reposant sur des
processus inconscients et/ou automatiques (Fafisen, 2003). De facon synthétigBides
travaux de Pavlov ont permis de démontrer que lousgstimulus conditionné (SC) est suivi
d'un stimulus inconditionné (Sl), (de préférenced 58s aprés) et que cette séquence est
répétée plusieurs fois sous une forme quasi idestiglors le (SI) finit par déclencher la
méme réponse que celle initialement associée ap, (88me en I'absence de ce dernier.
Ainsi, un chien va saliver (Comportement ciblé)stpue I'on lui présentera de la nourriture
(SI). Si une cloche sonne juste avant cette présent alors apres plusieurs essais, le son de
la cloche seul (SC) suffira a faire saliver le ch(€C). Une fois initiée, cette séquence sera

mémorisée par I'animal et conservée de facon derabl

Ce modéle a fait I'objet d'un grand nombre de reches tout au long du XXeme siécle et a
ete utilisé de nombreuse fois dans le contextei@tdite, afin d’expliquer la modification des
attitudes en situation de faible implication. Damscas du parrainage, plusieurs auteurs ont
évoqué l'intérét de ce cadre théorique pour étudeeffets du sponsoring sur les attitudes et
comportements des consommateurs envers les spo(Garsssali et Didellon, 1996 ;
Didellon-Carsana, 1998 ; Speed et Thompson, 2dD@)facon synthétique, le sponsoring
permet la présentation conjointe du sponsor (S@gékEentité sportive (Sl), de facon répétée
et durable. Selon Speed et Thompson (2000), ceditmors favorisent I'acquisition de
réponses conditionnées envers les marques spoassasoir que la simple évocation de la
marque suffit a récupérer les caractéristiquesndistes de I'entité sponsorisée. Ces auteurs
ont dailleurs particulierement souligné le réle e congruence dans l'efficacité de ce
processus de conditionnement. Ceci étant, ce paidit assez surprenant et porte en lui une
incohérence : pour la majorité des auteurs, I'éatédn de congruence nécessite une bonne
dose d’attention et de réflexion, alors que lescgessus de conditionnement classique sont

réputés automatiques et largement inconscientpoffe: faisant I'objet de vifs débats dans la

% Nous présenterons beaucoup plus en détail lesi¢sédu conditionnement (classique, opérant etuéwi)
dans la seconde partie de ce cadre théorique,dafisouligner les incohérences et les questionselétu
soulevées par leur utilisation dans le sponsoring.
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littérature spécialisée, nous y reviendrons pluscisement dans le chapitre consacré aux

cognitions implicites.

En conclusion, qu’il s’agisse du conditionnemerdssique ou bien du conditionnemgnt
évaluatif ou affectif, ces théories présentent tang intérét pour comprendre une partie gdes
effets du sponsoring sportif. Par exemple, les tmm$ d’attention et d’'implicatior
minimales nécessaires a ces processus, cadrentabemn les caractéristiques propres|du
parrainage sportif. De plus, cet effet répliqué destaines de fois depuis sa découvdrte,
semble étre un processus universel chez I'étre imjrea produisant indépendamment ¢les

caractéristiques spécifiques des personnes.

Ceci étant, de nombreuses questions demeurerd partee et les effets réels des différgnts
types de conditionnement. Agissent t'ils de fagcombinée ou séparément ? Quelles sonj les
conditions les plus propices a leurs actions ?térditon sur le stimulus cible (message
sponsor) est-elle nécessaire pour que le transferieu ? Ces différentes questions |ne

trouvent pas de réponse tranchée dans le cadréradesix sur I'efficacité publicitaire o

-

sponsoring. Nous irons donc puiser dans les scesoeales, afin d’apporter des réponges

claires a ces questions et les replacer dans texterspécifique du parrainage

1.3.3.6 Les cognitions implicites et les modéles de persuasion actuels :

Les différents modeles que nous venons de préssoierie reflet des évolutions théoriques
successives qui ont animé le champ de la persugsialititaire au cours de ces 50 dernieres
années. Il est important de comprendre, que conameultres disciplines des sciences de
gestion, ce champ de recherche a subi I'influerese @bnnaissances produites par les autres
disciplines et plus particulierement celles intribesl par la psychologie et les neurosciences.
Or l'une des ruptures majeures de ces 30 derniereannées dans ces disciplines est
certainement la découverte de linfluence profondeju’exerce I'inconscient dans notre
fonctionnement quotidien Si les premiéres recherches réalisées sur ceethéraccordaient
une place minimale (réflexe, conditionnement),Hearosciences ont contribué a redonner a

Nos processus inconscients, une place centralegdae, 2009 ; Gawronski et Payne, 2010).
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Cette (r)évolution a eu de multiples répercuss{gng nous détaillerons minutieusement dans
le chapitre consacré aux réactions non verbales}y d& domaine du comportement du
consommateur et de I'étude des modes de persuasibicitaire. D’ailleurs, dés I'apparition
des premiers travaux montrant ce typd’impact clandestin> chez les individus, certains
chercheurs en marketing, se sont emparés de cemtifées. Par exemple, Janiszewski
(1988, 1993) fut 'une des premiéres chercheugasguer la possibilité d’'une influence non
consciente (incidente) de la publicité sur le coms@ateur. Dans une série d’articles, elle a
mis en évidence le role des phénomenes de simplasition et des processus de traitement
« pré-attentif» sur la mémorisation, les affects et les attdudavers les marques. Nous
pourrions également évoquer les travaux de BatrBRagt (1986) sur I'apprentissage sans
motivation, ou bien ceux de Hawkins et Hoch (199@) les phénomenes de mémorisation

sous faible implication, ou encore ceux de PaymétnBan et Johnson (1988).

Si les années 80-90 ont vu I'éclosion des prenti@gux sur les impacts incident de la
publicité sur les consommateurs, la fin des anrgfe®t le début des années 2000 vont
marquer le point de départ d’une étude systématilguees processus. Cette évolution a été
provoguée d’'une part pd mise au point d’'une multitude d’outils de mesureindirecte
(imagerie cérébrale, test d’association et mesuretel®ps de réponyepermettant aux
chercheurs de se passer des discours conscient®mssmmateurs pour observer les effets
des campagnes de communication (Fazio et Olsor) 20@’'autre part pda formalisation

du concept de cognition implicitepar Greenwald et Banaji (1995), qui va accéléeer |
développement de ce champ de recherche en scismtiates. Selon ces auteurs, ce nouveau
paradigme psychologique cherche a mettre en éwdbgrnsemble «les processus cognitifs
qui ont lieu en I'absence de consciemceAinsi, ces cognitions sontl) difficilement
identifiables par introspection (mesure explicjt&) concerne I'activation ou la formation
inconsciente de traces mémorielgfoula récupération inconsciente d’informations st@ské
(consciemment ou non) en mMémoir®) caractérisent principalement le fonctionnemenlade
mémoire implicite. Dans cette optique, les travaeéalisés a la méme époque par les
neuroscientifigues sur les principaux systemes denoire, vont permettre de fournir une
assise biologique inédite a ces théories du foncdment de I'esprit (Squire, 2004 ;
Baddeley, Eysenck et Anderson, 2009). Ainsi, n@wss aujourd’hui quaous possédons
plusieurs registres de mémoirg(explicites et implicites), gu’ils agissent de cert pour
guider nos pensées et comportementguét est possible de mesurer leur fonctionnement
grace aux méthodes d’'imagerie cérébrale et auxneefudirectes.
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L'’ensemble de ces éléments ont contribué au retleavent profond des modeles fle

persuasion proposés par les chercheurs en psyahotags pour autant que cette diversitg¢ se

retrouve directement dans les travaux sur I'étugléadpersuasion publicitaire et des effets

sponsoring sportif. Ainsi, cette conception duadel'@sprit et des attitudes (Gawronski

du

et

Payne, 2010 pour revue), trés en vogue actuelledtem la littérature spécialisée, n'a pas

encore permis de renouveler complétement les catiéewiques anciens utilisés par |es

chercheurs en marketing. Nous allons donc préseeterévolutions dans le cadre de cette

these, en exposant une partie de ces connaissafioed’en tester la pertinence dans le cddre

du sponsoring sportif.

Par exemple, il existe un grand nombre de modédepatsuasion extrémement célébres

(MODE mode] Fazio, 1995 ;Modéle d’attitude dualeWilson et al, 2000 APE Mode|
Gawronski et Bodenhausen, 200Beflective-Impulsive ModelStrack et Deutsch, 2004yui

a notre connaissance, n’'ont jamais (ou tres swpatément) été testés dans le cadre |des

recherches publicitaires. Cet écart entre les desamaces produites par les spécialisteg

du

fonctionnement cérébral et les chercheurs étudigmpact du parrainage, nous pargit

constituer une anomalie dont les entreprises smnptemieres a subir les conséquencesd.

effet, si ces cadres théoriques permettent de camdpe plus profondément les effets dq

communication, pourquoi ne pas essayer de véldiarpertinence, afin de fournir des oufi

d’évaluation plus performants aux annonceurs ?

En

la

S
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1.3.4 Synthése et conclusion sur les modeles de persuasappliqués au
parrainage :

Comme nous venons de le voir, la question des nsnas de persuasion a I'ceuvre dan
parrainage sportif a donné lieu a un tres grandmerde recherches, sans pour autant qu
théorie ne se dégage et recoive I'adhésion totalladommunauté. Dans le cadre de n
revue, nous avons choisi de regrouper les différembdeles autour de 3 péles disting
1) les modeles @ominante cognitive; 2) ceux adominante affective; 3) les modeles
mixtes et/ou prenant en compte dewgnitions implicites Ce découpage purems
didactique, n’avait pas pour vocation a établirclassement définitif de ces recherches, n
bien de souligner l'orientation actuelle de ce cphamles modeéles les plus récent
n'envisagent plus dexpliquer les effets du sponsorg a l'aide d'un processus dg
persuasion unique, mais plutét a partir de I'actioncombinée de différents mécanisme

complémentaires, plus ou moins sollicités selon lebjectifs visés par les sponsof§
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L’'un des premiers enseignements que nous appreétedregue de littérature est certainemgent

gueselon les effets que les chercheurs tentent d’exgplier, il est nécessaire de mobilise

un cadre théorique spécifique, faisant appel a un adele de persuasion particulier Bien

I

sar, certains modeéles « mixtes » comme LISA Q sunedeles de médiation ou d’attitude

duales portent en eux I'ambition d’expliquer 'emd#e des processus persuasifs a I'cel

dans la communication. Cependant, I'extraordindiversité de nos systémes de mémoire

lvre
de

Nnos meécanismes conscients et inconscients, aiedaqrariété de nos processus affectifs fous

laissent penser que cette quéte d’'un modele uneymiguant la totalité de la pensée et

actions humaines, est illusoire. En tout cas, narsons dans le deuxieme chapitre de ¢

Hes

ptte

thése, que la diversité des connaissances accusneléela matiére, rend cette taghe

extrémement complexe.

D’autre part, les modéles que nous venons de pe¥saiont généralement pas été cr
directement pour expliquer les effets de la putdiou du sponsoring. lls se nourrissent t
des découvertes réalisées dans le champ des scwowales eforce est de constater, qu'l
existe aujourd’hui un décalage important entre lesconnaissances mobilisées par |d

chercheurs en sciences de gestion et celles prodsitpar les psychologues et g

" Le tableau qui cloture cette section présentesynéhése de ces connaissances, en soulignantineipples
contributions et limites de ces approches théosque
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neuroscientifiques Ces quinze dernieres années ont marqué un Jéritalrnant dans cg

disciplines, la biologie et la psychologie ayanafement convergé au sein des neuroscier

afin d’éclairer d’'un jour nouveau le fonctionnemetd I'esprit. L'invention de nouvelles

méthodes de mesure (imageries cérébrales, méthodiesctes de mesure), ainsi que

ces,

e

développement tres important de travaux pluridis@ires, ont permis aux sciences [du

comportement et de I'esprit de faire des bondsriées prodigieux. Par exempla,plupart

des modeles utilisés par les chercheurs en compartent du consommateur, ne son

guasiment plus utilisés par les psychologues (ELMmédiation duale, modele
hiérarchique...) et qu’a l'inverse, les modeles qui aupent aujourd’hui le devant de la
scene scientifigue chez les psychologues sont quamit inconnus en gestion (modéel
d’attitude duale, MODE model, APE model...)

De plus,une bonne partie des connaissances acquises en rsme de I'esprit et du

comportement ne sont pas réellement mobilisées pales disciplines de gestion

s’intéressant aux modes de persuasion du consommate Les phénomened’amorcage
constituent un exemple assez emblématique de @aggéc. un trés grand nombre d’artic
sont aujourd’hui consacrés a son étude dans lessmences, alors que cette thématique
marginale dans le domaine de la persuasion pubfieit Nous n'avons par exemple (g
trouvé d’article qui tente d’étudier ses effetssl@ncadre du parrainage, alors qu’il est as
évident au vu des caractéristiques de ce mécaruéndbral, qu'’il soit largement présent da
les communications persuasives. De méme, certdiBesies avancées en sciences de ge
sont parfois imprécises, les théories abordacohalitionnementreprésentent I'exemple tyq

de cet écart. De nombreux articles font référencee gorocessus de facon relativem

1%

es

est
as
sez
NS
5tion
e

ent

indifférencié, alors qu’il est aujourd’hui clairug les effets produits par le conditionnemgnt

classique et évaluatif ne sont pas du tout les mé@hegue les conditions qui permettent |

survenue différent profondément.

Enfin, I'un des point les plus problématiques dissdifférents modeles que nous venons

présenter est selon noua,tres faible utilisation des connaissances acqes sur certains

mécanismes élémentaires de I'espritesmécanismes de I'attentiormne font généralement

pas l'objet de recherches poussées, alors qu’srgtend nombre de travaux leurs sont dé
en psychologie. Nous verrons que ce concept estatie des débats sur le fonctionnen
de l'esprit et qu'un tres grand nombre de connasss sont aujourd’hui disponibles pd

étudier son impact de facon détaillée sur les pmémes de persuasion publicitaire.

eur

de

liés
ent
ur
De

n

méme, tres peu d’articles ont été consacréd&tade des mécanismes de persuasic
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implicite, alors méme que leur place a pris une ampleur impoainte au sein deg
neurosciencesDans le domaine du sponsoring sportif, une posmédement de chercheyrs
étudient réellement ces effets, alors que depuwsvingtaine d’années, la majorité des revpes
de la littérature qui ont été consacrée a cet datibersuasion, soulignent sa nature incidgnte
et la faible implication des spectateurs enversriessages des parrains. Ces caractéristiques
plaident fortement pour la mesure des effets deuasion implicite, sans pour autant susditer
un effort de recherche a la hauteur des enjeuxsNenterons ainsi de nous saisir de| ce
probleme, en présentant les connaissances priasi@aquises dans ce champ afin de| les

introduire dans les débats sur la mesure des effeparrainage.

De méme, il nous semble glaeprise en compte des effets des réactions affees n'a pas

encore trouvé la place centrale qu’elle devrait oegper dans le domaine du sponsoring

sportif. Le spectacle sportif est un des plus importantéedéheurs d’émotions, et malgré|le
développement de ce champ de recherche au seilittérature, il semble qu’il y ait encofe
une marge de progression importante pour redonneesamécanismes la place centiale
auxquels ils ont droit. Cela constituera le secoiniectif de ce travail doctoral, nous tentergns
de présenter I'état des connaissances actuelleesuéactions affectives, afin de souligper

l'intérét de ce champ théorique dans la compréberdes effets du parrainage.

Mais avant de démarrer notre tour d’horizon depfigshumain et de ses relations aveq le
comportement et les perceptions des individusoulsnreste un dernier détour a faire fear
meéthodes de mesure actuellement utilisées pour quirer les effets du sponsoringafin
gue nous ayons une vision complete de cette peatgjourd’hui. La section qui suit est aifsi

consacrée a cette question et nous permettra denpeé les principaux outils actuellemgnt

disponibles pour les managers et les chercheunss Bgsaierons d’en souligner les qualités et
les limites, ce qui nous conduira a présenterdiigit des méthodes indirectes dans la mesure

des effets du sponsoring sportif.




Tableau 11.Principaux modeéles de persuasion mobilisés dans lescherches sur le fonctionnement du sponsoring spd
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Nom du modéle

Théories sous-jacentes

Synthése

Modeles cognitifs

Théorie de la
congruence

Heckler et Childers (1992)
Fleck et Quester (2007)

Théorie des schémas
(Bartlett, 1932)

Théorie des résealassociatifs
(Bower, 1981)
Théorie de I'équilibre cognitif
(Heider, 1946, Festinger, 1957)

La théorie de la congruence est I'une des exptinaties plus souvent utilisées dans
littérature sponsoring, pour expliquer l'efficaciti@ cette pratique. Elle repose sur tr
hypothéses distinctes (schémas, réseaux assaati@tuilibre cognitif), pour autant s¢
bases théoriques demeurent fragiles. Si un cemta@au de congruence semble renfor
les effets positifs des campagnes sponsoring, angraence trés élevée n’est pour aut
pas souhaitable. Des opérations faiblement incames, produiraient méme des eff
supérieurs, a condition qu’elles aiguisent l'int&dés spectateurs, par la surprise qu’e
apportent.

Transfert de sens et
d'image
McCracken (1989)

Modele de crédibilité de la source
(Hovland, Janis et Kelley, 1953)

Modele de l'attractivité de la source
(McGuire, 1985)

des plus vieilles explications de l'efficacité dpossoring. En prenant appui sur |
théories de la crédibilité et de I'attractivité ldesource, des générations de chercheurs
»tenté d'apporter des preuves empires de ce phémgrsans grand résultat jusqu'alo
Cette hypothese est séduisante, explique bienreuceenmun I'action du parrainage, m
ne parait pas satisfaisante sur le plan académique.

L’existence d'un transfert des caractéristiquebaitité sportive vers le parrain, fait partie

la
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Modeéles de hiérarchie
des effets

Lavidge et Steiner (1961)

AIDA,
(Edward Strong, 1925)

Autres modeéles
(McGuire, 1976)

Les modeéles hiérarchiques posent comme hypothasd, existe un enchainemer
d'étapes précis, (allant généralement du cognérk \'affectif), permettant de déclench
l'acte d’'achat. Ces modéles sont maintenant reatant anciens et résolument tr
cognitif pour expliquer 'ensemble des effets dorsgpring. Néanmoins, il est indéniab
que les hypothéses qu'ils défendent, sont plausitdes le cas (rare) ou les individus s
pleinement conscient de la présence et l'identit® plarrains et gu’ils sont motivés pg
traiter attentivement leur message.




Nom du modele

Théories sous-jacentes

Synthese

Modeéles affectifs

Effets de simple
exposition
Zajonc (1968)

Mere exposure effect
(Zajonc, 1968, 2000)

d'un trés grand nombre de réplications. Bien quidtit a I'origine pour mettre en évidence
primauté des affects dans le processus de perayésorecherches actuelles tendent a contes

chercheurs considérent aujourd’hui que cet effgirésente l'une des manifestations
fonctionnement de la mémoire implicite. Quoi ge'il soit, il semble assez certain aujourd’hui,

implication soit encore mal identifiée

Théorie de la
mésattribution de la
familiarité
Courbet (2000, 2003)

Mere exposure effect
(zajonc, 1968, 2000)

Amorcage perceptuel
(Schacter, 1992)

Cette théorie reposant sur les effets de simplestipn, propose que les messages qui ne son
traités de facon approfondie par les individus,veati tout de méme produire des effets lors
épisodes d’achats. Ainsi, I'individu exposé dévelemit une sorte de préférence envers la mar
tout en oubliant I'épisode d’exposition. Une fois face du produit, il ressentirait cette préféren
mais ne pouvant se rappeler I'épisode d’expositlomésattriburait cette sensation a des facte
internes, plutdt qu'a ses causes réelles. Biersgdaisante intellectuellement, cette théorie n&a
bénéficié de suffisamment de recherches pour coafirou infirmer son intérét dans le cadre
parrainage. Ceci étant, malgré ces manques, efiftbleeparticulierement crédible et pern
d’envisager une voie de persuasion directe reliaxposition incidente, au comportement.

Conditionnement

affectif
Krober-Riel (1984)

Théories du
conditionnement évaluati

(Levey et Martin, 1975)
(De Houwer, 2005)

différentes situations humaines. Dans le cadre pinsoring sportif, cet effet rend compte ¢
phénomenes de transfert des propriétés affectssmscies a I'entité sportive (Sl) vers le spori
f (SC), lorsquils sont associés regulierement (fefme et duree). Ceci étant, d'intenses débats
lieu actuellement dans la littérature spécialigépropos des caractéristiques nécessaires pou
ce type de processus ait lieu (contingence vs cooEmce ; mécanisme conscient ou iNconscie
Ainsi, si ce processus joue certainement un rolesda persuasion publicitaire, permetts
notamment d’expliquer les transferts d’affects t@gament mis en avant dans la littérature,
certains nombres de questions théoriques demepoeintpouvoir évaluer précisément la portée
la nature réelle de ces effets dans le sponsopiodit
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Découvert il y a presque 50 ans par Zajonc, ce m&eee d’'apprentissage élémentaire a fait I'objet

la
er la

nature purement émotionnelle de ce mécanisme. &outeconnaissant son existence, plusieurs
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Nom du modele

Théories sous-jacente

S Synthese

Modeéles mixtes

Modele ELM
Petty et Cacioppo (1986)

Elaboration Likelihood

Model
(Petty et Cacioppo, 1986)

Premier modéle a reconnaitre explicitement I'exisée de plusieurs routes de persuasion, (
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ette

approche utilise la notion de probabilité d'élabimma pour expliquer que certains messages

empruntent une voie centrale, alors que d’autrestsaités de fagcon périphérique. Malgré la cétéh
de ce modéle, il est aujourd’hui un peu daté ettesié@ pour ses conceptions trop rationnelle
cloisonnées de l'individu, ainsi que pour I'insaince de ses fondements théoriques. Malgré le
gu’il ne prend pas en compte les influences affestiil constitue tout de méme un tournant ma

dans les recherches sur les processus de persuasion

Théorie de médiation

duale
MacKenzie, Lutz et Belch
(1986)

(Lutz et Swazy, 1977)
(Mitchell et Olson, 1981)
(Eagly et Chaiken, 1993)

Ce modéle s’inscrit dans un ensemble de travaudigit les effets de Aad envers Ab, mais
distingue des autres par sa prise en compte dets efffectifs dans la persuasion. Méme si les b
théoriques ne sont pas clairement énoncées, ilresr pas moins, que ce modeéle représente ure
majeure vers la reconnaissance de la complexitdeela multiplicité des modes de persuasio
I'ceuvre dans la communication. Ces travaux onti gieemis d'ouvrir la voie aux approches mixte
ou duales», envisageant la possibilité qu'affect et cogmitpuissent influencer I'individu de fagg
simultanée. Cependant, ces modéles sont aujourdépassés, remplacés par d’autres approches

récentes, bien qu'ils aient marqué une étape iraptatde la recherche sur les effets du sponsoring.

Modele LISA Q
Derbaix et Grégory en 2004

Apprentissage vicariant
(Bandura, 1977)

Conditionnement affectif
(Krober-Riel, 1984)
Simple exposition

(Zajonc, 1968)
Conditionnement classiqug
(Pavlov, 1927)
Théories connexionnistes
(Collins et Loftus, 1975)

Electrodynamique quantiqu
(Feynman, 1985)

Ce modele introduit par Derbaix et Gregory faitufig d’OVNI dans le domaine de la persuasion.
tente d’intégrer dans une seule approche, quatezndiéants principaux de la persuasion humaine| :

Logique, I'Imitation, les Sentiments et les Autorsates et utilise les lois de I'électrodynamiq
Quantique (EDQ) pour déterminer les regles de fonoement de ces différents mécanismes. G
approche intégrative est extrémement séduisantdesplan théorique, car elle présente I'avant
d’envisager conjointement les grands mécanismgeedriasion décrit dans la littérature. Le recou
, EDQ est également un vrai défi, notamment cardhétt de ces théories est de plus en plus sou
dans les recherches sur le fonctionnement réel eslueau. Néanmoins, I'ouvrage de Derbaix
Gregory est resté sans suite, aucune recherchmutd’heure tenté de valider les hypothéses avem
par ces auteurs. Néanmoins, cette approche mixtblsealler dans le bon sens et reconnaitrg
multiplicité des processus de persuasion humainguieest particulierement utile dans le cas
esponsoring sportif.
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Nom du modele

Théories sous-jacentes Synthese

Modéles implicites et approches duales contemporan

Conditionnement

Classique
Pavlov (1927)

Evaluatif

(Levine et Steinmann, 1975)

Ce cadre théorique représente le premier mécarayangt €té mis en évidence pour expliquer

de cette théorie revisitent progressivement leslitions d’apparition et les effets de ce proces

pour expliquer les effets de transferts a I'ceuaesde parrainage.

es

phénomenes d'apprentissage incident. Il a été sétilplusieurs fois dans le cadre des
communications persuasives et du parrainage, ainreshdre compte des effets de transfert
automatique des caractéristiques de I'entité spmrtiers les sponsors. Néanmoins, les spécialistes

5US,

qui semble beaucoup moins fréquent que ne le Iajssaser les premiéres recherches a son dujet.
Il apparait aujourd’hui, que les théories du cadonditement évaluatif semblent mieux adaptges

Théories
Contemporaines de
I'esprit

MODE model,
(Fazio, 1995)

Modéle d'attitude duale
(Wilson et al, 2000)

APE Model,

(Gawronski et Bodenhausen, 2006

Reflective-Impulsive Model
(Strack et Deutsch, 2004)

étape clé s'inscrit en réalité dans un mouvemeus pédrge, envisageant le fonctionnement

cette premiere étape, de nombreux modeles de paysuant vu le jour, en s'inspirant d
connaissances acquises en neurosciences sur kofornent réel du cerveau. En donnant

moment pas encore été réellement adoptées pandesheurs en sciences de gestion, malgré

surprenants.

La formalisation par Greenwald et Banaji (1995)duacept de cognition implicite a profondément
modifié les recherches réalisées jusqu’alors,esapmportement et les pensées des individus. Cette

de

I'esprit en accordant une place plus importante pupcessus inconscients. Quelles années aprés

eS
une

place plus importante aux mécanismes automatigtigacenscients, ces modeles permetient
aujourd’hui de renouveler I'étude des mécanismepeatsuasion. L'utilisation systématique des
méthodes indirectes permet également de produiraounmbre important d’éléments empiriques
permettant de vérifier la pertinence de ces apm®icBependant, ces connaissances n'ont pour le

leur

intérét évident pour ce champ. Une poigné seulendentchercheurs tentent d'appliquer ¢es
nouvelles connaissances dans le domaine du spogssportif, avec parfois des résultats
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1.4 Evaluation de I'efficacité du sponsoring sportif :

L’ampleur économique prise par le sponsoring spoes dix dernieres années a énormément
renforcé les exigences des sponsors au sujet @aldation de la rentabilité de leurs
investissements. Selonl'kkuropean Sponsorship Association(2008), 'amélioration des
mesures de retour sur investissement est 'unrdesdnjeux majeurs de ce secteur. Ainsi, ce
rapport souligne queskuls 11% des sponsors considerent que leur sazséfficace dans la
mesure du retour sur investissement, alors que d#iénestime que l'importance de cette
mesure va grandir Ce souci est partagé par les agences de magksiortif, qui comme les
sponsors, estiment que la recherche de nouveails pour aller au-dela des indicateurs
traditionnels sur l'exposition et l'audience este upriorité. O’Reilly et Madill (2010)
soulignent d’ailleurs que lun des challenges les plus importants qui se @asedirections
marketing des structures sportives professionnedgsde créer des meéthodologies et des
indicateurs spécifiqgues au sponsoring pour messmr impact. Il ne faut plus simplement
utiliser des méthodologies dérivées de cellessgts dans la publicité classique. (Equivalent
publicitaire, rappel et reconnaissance). En pratigue, de nombreuses opérations de
parrainage souffrent d’'un manque ou d’'une abser@aldation. L'IEG Sponsorship studies
(2012) nous apprend a ce propos, que 76% des sgangErrogés consacrent moins 1% des
budgets investis a la mesure des résultats de dampagnes sponsoring, 32% ne possédant

aucune mesure spécifique.

Partant de ce constant, Nicholas Cameron (2008yk@flaResearcher et développeur de
SponsorMap pour Sofres) affirme qu’a mesure qumateainage gagne de l'importance, deux
guestions primordiales se posent sur la nature m@meponsoring : Qu’est-ce que le
sponsoring fait mieux que les autres formes de aomuation marketing ? Est-ce que les
méthodes de mesures actuelles sont capables deereanhpte de ces particularités 7Bn
posant ainsi le débat, il incite les chercheuls®professionnels a repenser profondément les
meéthodes actuelles de calcul du ROI, estimant méuee «ces approches sous estiment
'impact du sponsoring en ne prenant pas assemeamte les réponses des consommateurs

notamment au niveau émotionnel.

La mesure du retour sur investissement est dongeali@ment devenue une problématique
majeure de recherche. Walliser (2003) dans seerdedittérature recensait déja 153 articles

abordant cette problématique, soulignant ainsaieque les chercheurs se sont massivement
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investis dans cette thématique. Parallelement dexdserches académiques, de nombreuses
structures privées se sont développées en tentarégpdndre aux demandes de plus en plus
importantes des entreprises. Cette véritable explatu marché des agences de conseil, a eu
pour conséquence une véritable course aux outisasdeire, laissant les entreprises face a une
prolifération de méthodologie pour évaluer lestsffie leurs campagnes de parrainage.

Dans un article trés détaillé sur le marché des@gede conseil sportif, Tribou et Baudard
(2008) montrent cette diversité et soulignent fenvénients de cette situation. Selon eux,
«chaque cabinet de consulting développe et utilise méthodologie qui lui est propre, ce
qui complexifie d’autant plus la tache des orgatimas sponsors, dans la mesure ou elles ne
peuvent pas comparer simplement les résultats ysar les différentes agences Le
tableau ci-dessous présente les principaux actwrsnarché, ainsi que les outils qu'ils

commercialisent afin de mesurer les effets du paage.

Tableau 12.les principaux acteurs du marché francais du consesportif (Tribou et Baudard, 2008

Entreprises de Conseil Outils de mesure
Advent Sport Scan club, Scan player, Scan sponsor
API Access Foot France, Barometre Voile
BVA SportCrystal, Sport EyeTrack, Sport Panel, Sporitizqu
Carat Sport Carat Foot
FKG FKG SportsMaxx System
Havas Sport Sports Metrix
Initiative sports Futures Exposure Track, Score
Margaux Matrix Magellan
Médiamétrie Eurodata TV
Occurrence ANAé-occurrence, Observatoire Sports et valeurs
Premier Sponsorship Marketing| SportZ
Sportlab Sportimat
TBWA Sport Omnicom
TNS Sport Sportsi, Sport Track, Sportisimm, Megabrand spangor

Face a un tel constat, nous allons tenter de lip®int sur cette question cruciale, tant pour
les professionnels, que pour les chercheurs. Ndaesatout d’abord rappeler les grands
principes qui devraient systématiquement guidenéasure de I'efficacité du parrainage, ainsi
que les difficultés liée a cette démarche (1.408ns un second temps, nous présenterons
synthétiguement les principaux indicateurs utilipés les sponsors pour évaluer I'efficacité
des opérations de parrainage (1.4.2). Puis nousirterons cette section en soulignant les

manques de ces méthodologies (1.4.3)
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1.4.1 Grands principes et difficultés de la mesure des fefts du parrainage :

Depuis que les contrats de sponsoring atteignensa@mes a 9 chiffres, ces investissements
sont regardés a la loupe par les annonceurs. Alesisommes engagées, ces investissements
ont aujourd’hui un réle stratégique pour les firneédes responsables marketing, comme les
entités sportives, sont dans I'obligation de jiestife retour sur investissement qui en découle
(Didellon-Caesana, 1998, Crompton, 2004). Or, comua@ns toute dépense de
communication, cette démarche est loin d’étre snmplmettre en place. Pour essayer d'y
parvenir, Garry Tribou (2003) nous rappellent qeexdéléments majeurs interviennent dans

la décision d’'investir dans le sponsoring :

1) En amont, I'entreprise doit prendre en compte minutieuseémen ensemble de

criteres lui permettant de déciderpriori envers guelles entités sportives elle désire
s’'associer. La section 2 de ce chapitre, nous aipede dresser un panorama
relativement complet de ces éléments, nous n"yerelrons donc pas dans cette partie.

2) En aval, I'entreprise doit mesurer la nature du ROI, ca parmettra aux
responsables marketing de décidepostériori de poursuivre ce partenariat, de le

modifier, ou bien méme de le stopper.

Avant de détailler plus précisément les indicatqariscipaux utilisés par les sponsors pour
juger de l'efficacité de leurs investissementsyaotvue de littérature nous amene a insister

sur deux éléments clés de cette démarche.
1.4.1.1 Principes généraux de la mesure du ROI :

Envisager d’étudier la rentabilité d’'un investissginnécessite de posséder une idée a priori
de la nature des bénéfices attendu. Dans le caspaiosoring, Tribou (2003, 2010) nous
rappelle que I'impact de cette technique va se neesudeux niveaux différents : d'une part
autour decriteres économiques tangiblegels qu’'une augmentation du chiffre d’affairessd
parts de marché ou bien du cours de bourse (OyRatilMadill, 2010) et d’autre part, autour
de criteres symboliques intangiblestels que I'image de marque, l'attachement émoghn
les attitudes envers la marque ou bien la notoni&® produits. Tribou (2003) souligne
finalement, que« si le retour sur investissement économique elsttivement simple a
mesurer, il en va differemment de ses composantbdaigues pour lesquels les indicateurs

sont particulierement délicats a mettre au point ».
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Une fois ce constat réalisé, il est primordial dadgr a I'esprit quda formulation
d’objectifs clairs, précis et quantifiés est la codition obligatoire a la mise en place d’'une
démarche d’évaluation rigoureuse des effets du paainage Didellon en 1996 insistait
déja sur cette nécessité, en soulignant goeesurer l'efficacité d’'un partenariat revient en
effet a s’assurer que les objectifs qui lui ont @&téués ont bien été atteints @omme nous
'avons vu dans la section précédente, en foncties processus étudiés (mémorisation,
modification d'image, d'attitude, création d'un dieaffectif...), les mécanismes persuasifs
sous-jacents ne sont pas les mémes. Par conséquesnirer I'efficacité des opérations de
sponsoring, revient a mettre en place des indicatesiindividualisés permettant de juger

de l'atteinte ou non des objectifs des parraindJne fois ce principe posé, il n’en demeure

pas moins que cette démarche d’analyse se hepltsiaurs problemes délicats a résoudre.

1.4.1.2 Difficultés inhérentes a la mesure des effets du parrainage :

De facon synthétique, la mesure de l'efficacité sponsoring doit faire face a trois types
d’obstacles : I'imprécision des objectifs alloués @artenariat par les sponsors, la difficulté
d’isoler les effets du sponsoring par rapport autkes campagnes de communication menées

par les organisations et la nature imprévisibléaidité parrainée (Bal, 2010).

Trés tot,le manque de définition des objectifs recherchés p&s sponsorsa été souligné
par la sphere académique. Abratt et Grobler (18889)igné déja cet élément comme l'une
des principales difficultés se posant aux cherchpour évaluer I'efficacité de cette pratique.
Par la suite, Marshall et Cook (1992), Quester 7)9%ripodi et al. (2003), Tribou (2003) ou
encore Walliser (2006) ont chacun a leur maniessié sur cette difficulté, aboutissant selon
eux qu'a «de vagues estimations(Quester, 1997). Ainsi, trop souvent encoresfgmnsors
s’engagent dans le sponsoring sans fixer a priobjektifs clairs, ce qui rend I'évaluation de

ces partenariats particulierement difficile.

D’autre part, de nombreux auteurs ont soulignél @st généralement compler&valuer
précisément I'impact du sponsoring lorsqu’il est ulisé en méme temps que d’autres

outils de communication (Meenaghan, 1983 ; Giannelloni, 1993 ; CornwellMgignan,
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1998 ; Thompson et Quester, 2000 ; Grohs et aD4R0En particulier, I'évaluation de
limpact économique résultant du parrainage esttiquéierement difficile : comment
différencier I'impact concret de ce type d'opératisur les ventes, si une campagne de
communication massive est utilisée au méme momele 2ype «d’ambiguité causale
(Thwaites et al., 1998) semble impossible a lesiece n’est en conseillant aux sponsors de

concentrer leurs moyens sur I'opération de parggret de I'activation du partenariat.

Enfin, la nature incontrélable de I'activité sportive, la fameuse « incertitude du sport »,
compliqgue considérablement la mesure de l'effiéacdu sponsoring (Crompton, 2004).
Méme si les contrats de parrainage ont évolué easates années, afin de tenir compte de
cet élément et de diminuer les risques qui S’y oaep il semble qu’il ne soit pas possible
(voir souhaitable ?) pour les parrains de contr@lemplétement le déroulement de leurs
opérations de parrainage. Qu'il s’agisse du dérmetd de la compétition, des résultats de
I'entité sponsorisée ou bien des conditions de gdiatisation, nous avons vu dans la
premiere section de ce chapitre, que les parranmmasedent qu’un contrdle trés vague de ces
éléments. D’'un autre c6té, cette imprévisibilité parfois bénéfique aux sponsors, qui s'ils
peuvent étre lésés par des contres performancaee®scandales, peuvent également étre
avantagés par des performances au-dela des esggrdfrance 98) ou des conditions de

meédiatisation inattendues (Equipe de Bobsleigh Jgunaime).

Nous allons maintenant nous intéresser aux indicaitees plus régulierement utilisés pour

evaluer les effets du parrainage sur les spectateur
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1.4.2 Principaux indicateurs de I'efficacité du sponsoriry :

Afin de justifier de l'intérét des investissemems sponsoring, les organisations ont la
possibilité d'utiliser plusieurs types d’indicateuselon les objectifs qu’ils se sont fixés.
Globalement, il est possible d’isoler 4 famillestatictes : les indicateurs de visibilité et de
notorieté (1.4.2.1), les indicateurs dimpact syhthe (1.4.2.2), les indicateurs

comportementaux (1.4.2.3) et les indicateurs écamaes et financiers (1.4.2.4).

1.4.2.1 Les outils d’analyse de la visibilité des marques et des logos :

Selon Anne (1992), <«dnalyse de la visibilité des marques constitue ud@marche
élémentaire dans la perspective d’'une évaluatiotiiagact des actions de sponsoringLa
meéthode la plus classique consiste a mesurer 1&tipo médiatique des sponsors (Tribou et
Baudard, 2008), en calculant le temps ou la maesgievisible sur les différents supports
médiatiqgues (TV, magasine, radio, internet...). Rués calculer, support par support, ce
gu’aurait couté I'achat d’espaces publicitairesmme durée équivalente. Cette évaluation de
'équivalent publicitaire, est cependant régulierement critiquée par lesrchkars,
particulierement lorsqu’il s’agit de définir desteres clairs permettant de calculer la quantité
et la qualité des apparitions. Selon Tribou et Badd2008), «in annonceur ne peut pas se
contenter d’'un comptage des secondes de préself@eran, des citations a I'antenne d’'une
radio ou sur Internet ou encore de la surface oéaigdans un magazine Bour Crompton
(2004) cette opération doit intégrer d’autres typesvariables : 1) La présence parasite
d’autres marques ; 2) La netteté du nom ou du tigla marque ; 3) La position de la marque

sur le support ; 4) Le type de média et les caratifues démographiques de I'audience.

Deux évolutions technologiques ont permis ces degsiannées, d’améliorer la précision de

ces indicateurs d’exposition.

1) le remplacement des mesures humaines par naturafaites, par desnesures
automatiséesgrace a des logiciels d’analyse d'image. Cela istes scanner les logos
des annonceurs, en fonction de ce que I'ceil huipeirt percevoir (Logo entierement ou
partiellement visible ou plus ou moins déformé I&gran..) et de laisser les ordinateurs
calculerla surface d’exposition totalgen fonction de I'emplacement a I'écran)lat
durée d’exposition(en fonction de la présence éventuelle d’autrasgoes). Les outils

principaux du marché sont aujourd’t&portSI, Sport Crystal Magellan SN Vision
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2) I'utilisation de plus en plus fréquente des techeiy’eye tracking, qui consistent a

mesurer la durée et le nombre de fois ou le redarkindividu se pose sur les éléments

distinctifs de la marque sponsors (Breuer et Ruripi2), grace a un dispositif qui

repere les mouvements de I'iris du spectateur. dugls principaux du marché sont

actuellemengport Eye Trackinge Havas Média &port EyeTrackle BVA.

Ces différents dispositifs fournissent des donmgesntitatives peu colteuses et permettent le

suivi longitudinal des différentes opérations smoimg. lIs représentent une part trés

importante des mesures mises en place par les @goeisconstituent bien souvent le seul

critere pris en compte par les managers : si l\éjant publicitaire de I'opération dépasse le

montant de I'investissement, alors I'opérationdestlarée rentable...

Malgré leur utilisation massive dans le monde @sifennel, ces techniques sont extrémen
critiqguables, car si elles mesurent bien I'expositi elles ne permettent pas d’estin
réellement l'impact persuasif aupres des cibles sfmmnsors (Quester, 1997 ; Tribou
Baudard, 2008). Comme le rappelle Levin et al. {300 niveau de couverture média

reflete que tres imparfaitement l'atteinte d’objisctsupérieurs, tels que le rappel ou

hent

her
et

ne

le

changement d’attitude. En effet, comme nous leoverrplus en détail dans le troisiefne

pY

chapitre de cette thése, étre exposé a une infamae veut pas dire pour autant, d

ue

l'individu lui accorde une attention suffisante paue le message qu’elle contient soit tr(]m

en totalité (Posner et Rothbart, 2007). De pluagalk acteur du marché propose ses pr
méthodes pour calculer I'équivalent publicitaira, atribuant plus ou moins d’'importance
tel ou tel critéres. Ce qui fait dire a Tribou etuBlard (2008), quer€pondre efficacement

cette « inflation méthodologique», nécessite destgulr a I'arsenal hétéroclite actuel, U

ité

pres

bY

a

2|
n

nombre limité d’outils d’aide a la décision dotés driteres objectifs et partagés par les

principaux acteurs du conseil sportif Enfin, plus généralement, calculer la rentebifune
opération sponsoring a partir de I'équivalent pritdire, renvient a considérer que publid
et sponsoring produisent les mémes effets et niadtejeu les mémes mécanismes persug
Or nous avons vu dans les sections précedentesetfeecquivalence n’est pas possible e
ces deux outils.Pour toutes ces raisons, ces indicateurs d’expositi ne peuvent
constituer de notre point de vue, une méthode val@ pour mesurer les effets dy

sponsoring

ité
sifs.

ntre
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1.4.2.2 Les indicateurs de notoriété :

Un courant de recherche assez ancien aujourd’rand|€r et Shani, 1998) affirme que le

rappel et/ou la reconnaissance des sponsors senprdeequis nécessaires a l'atteinte des

autres objectifs du sponsoring (Grohs et al., 2084n que plusieurs résultats et cadres

théoriques remettent aujourd’hui en cause cettenattion (Herrmann, Walliser, Kacha,

2011 ; Gawronski et Payne, 2010), il n’en resterpass que le gain de notoriété demeure

toujours un objectif important pour les sponsoralfiser, 2003, 2006 ; Cornwell, 2008).

D’un point de vue pratique, la notoriété d’'un sponse mesure a la fois en termes de rappel

(notoriété spontanée et ensemble de considéjatiotle reconnaissanasoforiété assistge

les taches de rappemmesurent fa capacité d’un individu a nommer spontanément une
marque parrainant un événement, un sportif ou ugeipk (otoriété spontanéé
(Smith, 2004) et sont parfois accompagnées d'isicemme la catégorie de produit
(ensemble de considération ou évoquéu la premiére lettre de la marquetporiété
indicée). Elles sont assez exigeantes du point de vueitifogmais simples a mettre en
ceuvre et traduisent une réelle association entreal@ue et 'événement sponsorisé.
Elles ont, en outre, I'avantage d’étre réaliséedadméme facon dans la plupart des

études, ce qui en fait un indicateur fiable dditetité du sponsoring sportif.

Les taches de reconnaissanant un objectif différent, celui devérifier la capacité du
consommateur a reconnaitre une marque en tant guaser, lorsqu’on lui donne
comme indice une liste de mar§keller, 1993). L'objectif est donc de vérifier les
spectateurs se souviennent d’avoir été exposésamamque lors d’'une compétition
sportive et possedent ainsi une connexion mininealge les deux. D’'une étude a
lautre, plusieurs éléments différentl) la nature des marques présentées en méme
temps que les sponsorgles concurrentes directes des vrais partenairéévidmement
(Sandler et Shani, 1989 ; Gwinner et Swanson, 20883 marques leaders sur leur
marché respectif (Quester, 1997 ; Wakefield et B&r2010) ou des marques placebos
(Pope et Voges, 19972) le nombre de marques présentées au consommdtgaour

2; 7 pour 5; 1 pour 6)3) La présentation du nom des marqesgo ou nom en
toutes lettres, couleurs originales ou noir et tjakn dépit de ces différences, cette
meéthode est certainement la plus utilisée, notarhroan elle offre une plus forte

variance et qu’elle est plus simple a réaliser pewonsommateur (Walliser, 2003).
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En définitive, la grande majorité des études dieffité du sponsoring intégrent ce type
d’indicateurs dans leur protocole, la mesure dadtoriété assistée demeurant toujours
l'indice privilégié dans les recherches académigeesnanagériales (Walliser, 2008 ;
2006). Cependant, Meenaghan (2001), nous rappe#e«tp notoriété du sponsor ne
constitue qu’une évaluation du premier niveau dmpact du sponsoring et ne contribpie
pas réellement a la compréhension du message degnitation par le consommatesr
Pour cette raison, le retour symbolique sur ingsstnent est aujourd’hui mesuré a I'ajde

d’indicateurs plus structurés, que nous allonsiki&talans la section suivante.

1.4.2.3 Les indicateurs de retours symboliques :

La recherche de notoriété ne constitue pas toujeyssemier objectif des parrains, I'enquéte
IEG Sponsorship Studies 2012, montre par exempel@premier objectif des sponsors est
aujourd’hui de s’assurer la fidélité de leur cliemtais également de développer une image
positive et améliorer 'attitude globale des spextes a leur égard. Les partenaires cherchent
donc a s’approprier le contenu symbolique et Ipsésentations associées a I'entité parrainée.
Pour mettre en évidence ce type d’effet, plusiguticateurs sont classiquement utilisés dans
le but de mesurer la compréhension et les répansesela déclenche chez le consommateur
(Christensen, 2006).

1.4.2.3.1 L'image de marque

La mesure de Iimage de marque est a la fois I'es dléments les plus étudiés par les
sponsors et les chercheurs, et 'un des conceptiégns consensuels du marketing (Lorey,
2012). La multiplicité des définitions et des métes utilisées pour la mesurer, témoignent
concrétement de ce morcellement théorique et remddmparaisons difficiles d’une étude a

'autre.

Historiquement, Lorey (2012) nous rappelle dansheae de doctorat, qu’il est possible de
distinguer trois courants défendant chacun desesatiréoriques différents a propos de la

mesure de I'image de marque :
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v' L’approche cognitive, dominante dans les années soixante-dix et refigEs@ar les
travaux de Fishbein et Ajzen (1975), Bass & Tallrgd972) ou Keller (1993). Ce
courant appréhende I'image de marque a partir ddoeemble de croyances ou
d’attributs, ainsi qu'un réseau d’associations rakxst Le concept de croyance qui

sous cette conception, née en psychologie, esatdeenindividuelle.

v' L’approche sociale dominante entre la fin des années 90 et les ank@ée0 et
marquée par les travaux sur la théorie du noyatrale@bric, 2003), qui considére
que tout objet social est représenté a l'aide geésentations mentales appartenant
soit au noyau central (élément les plus signifigmisir I'individu), soit a diverses
couches périphériques (affinent la significatiorelleé pour lindividu). Issue des
recherches en psychologie sociale, c’est aujourdéhaadre théorique le plus utilisé
par les chercheurs francophones (Lorey, 2012)

v' L’approche des représentations collectivesqui est apparue au début des années
2000 en réponse aux travaux sociologiques surffets @le la mondialisation sur la
création de mythes et d’archétypes globalisés (H&n2005). Ce courant bien que
prometteur pour expliquer les phénomenes de tritkss connus du marketing, est

encore mineur dans le domaine de 'image de mgjiquey, 2012).

Le schéma ci-contre synthétise ces différentesoapes, en explicitant les liens de filiations,
entre théories et application marketing et en namttclairement les champs de recherche

mobilisés dans telle ou telle technique de mesure.

Figure 7. Présentation des trois approches différentes perrttant de mesurer I'image de marque
(source : Lorey, 2012)
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Dans le cadre du sponsoring sportif, I'image dequardes parrains est impactée par la
perception que se font les spectateurs de I'évémen@@wvinner (1997) défini ce concept
comme des interprétations cumulées des sens ou des asiems attribués a une
manifestation par les consommatesrsComme nous I'avons, vu I'espérance des Sporssors
place dans I'existence d’un transfert entre cesesgmtations et celles de leur marque, grace a
I'association réguliére des deux entités lors d’apération de parrainage sportif. Grohs et al.
(2004) conseillent finalement aux annonceurs dedater a des protocoles de mesure du type
avant/apres, afin de pouvoir attribuer les modifmes éventuelles aux opérations de

sponsoring, plutdt qu’'a tout autre événement adfetda firme.

1.4.2.3.2 Les attitudes a I'égard du sponsor :

Comme nous l'avons vu précédemment, l'attitude last des concepts centraux des
recherches en persuasion publicitaire et comporieche consommateur. Envisagée comme
un antécédent des comportements, son rble exastlelgmocessus de décision est I'objet de
grandes controverses, dont les recherches en pgegahsociale et persuasion publicitaire se
sont fait I'écho ces 50 derniéres années. Toubag tes années 60-70, la relation la plus
souvent eétudiée envisageait l'attitude comme unécuent direct de [lintention de
comportement, elle-méme utilisait comme un indigatdirect du comportement effectif
(Juster, 1966). Seulement, au cours des année® ddf8rentes recherches ont montré que
dans de nombreux cas, le lien attitude — compomémétait pas respecté (Fishbein et Ajzen,
1975 ; Nisbett et Wilson, 1977). Plusieurs évolusidhéoriques et méthodologiques vont
alors étre proposées, afin de corriger ce défaueradre a I'attitude sa place centrale. La
théorie de 4&action raisonnée» (Fishbein, 1967), de laction planifiée» (Ajzen, 1985,
1987) et de «Essai» (Bagozzi, 1992) sont ainsi venues revisiter ien lattitudes-
comportement, en accentuant le réle de I'intentiomme médiateur, sans pour autant arriver
totalement a expliquer les écarts régulierementunde®ntre ces deux variables. Plus
récemment, le concept ddorce de lattitude» (Fazio et Zanna, 1981, Holland et al., 2002 ;
Simon, 2004) a bénéficié d’'un large écho danstiérditure et continue encore aujourd’hui
d’étre considéré comme une variable permettant élianer le pouvoir de prédiction des
attitudes envers le comportement réel. La meilleprese en compte des variables
situationnelles (implication, variables sociodénapdniques, trait de personnalité...) va
également contribuer a ce processus d’améliorat@ihodologique. Toutefois, devant
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'accumulation des situations pour lesquelles sudes échouaient régulierement a prédire
les comportements, Fazio et Zanna (1981) ont peopesdécaler le probleme grace a une
formule restée célébreunder what conditions do what kinds of attitudels oy what kind of
individuals predict what kind of behavi@r$®. En recentrant le débat sur les circonstances et
les variables internes qui permettent de corrigdieh attitude-comportement, Fazio et Zanna
(1981) ont ouvert un champ de recherche qui animgodrs aujourd’hui les débats
scientifiques et sur lequel nous reviendrons darthépitre consacré aux méthodes de mesure

actuelles.

De facon plus pratique, dans le cadre du sponsaepogif, les attitudes ont le plus souvent
été mesurées grace a des échelles unidimensiagnépeed et Thompson, 2000)
représentant plus particulierement la dimensioectiffe de I'attitude (Laborde et Durieu,
2004 ; Christiansen, 2006). D’ailleurs, la plupdes chercheurs dans ce champ considérent la
mesure des changements attitudinaux comme une enels retombées affectives du
sponsoring, ce qui est cohérent avec les choixtei#s sur le plan théorigue. Néanmoins,
Nnous avons vu que cette a priori théorique était de faire 'unanimité dans la littérature,
certain avancant qu’il est indispensable de medaseB facettes des attitudes (Rosenberg &
Hovland, 1960), d'autres qu’il est important d’is#dr des méthodes indirectes, afin de

prendre en compte la dimension implicite des altitu(Greenwald et Banaji, 1995).

Quoi qu’il en soit, le concept d’attitude, de par clébrité dans la sphére publique, jquit
toujours d’'une grande demande dans le milieu psafasel. Les sponsors veulent connaltre
les attitudes de leurs clients envers leur maroméme si ces derniers ne font pas toujourg ce
gu’ils déclarent. Nous testerons nous aussi les limissant ces différentes variables dang nos
travaux, en prenant soin d’intégrer les évolutitmsoriques et méthodologiques que npus

venons de présenter.

% Nous avons choisi de ne pas traduire cette plerasaison de sa célébrité et du coté trés « araglors» de sa
tournure...
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1.4.2.3.3 Les affects et I'attachement émotionnel :

La mise en place d'indicateurs affectifs pour mesuiefficacité du sponsoring est assez
récente et encore peu développée (Bal, 2010). fiesstsaont longtemps été considéres par les
chercheurs comme des antécédents des attitudessouadables de contrble de la relation
attitude comportement (Bal, Quester et Plewa, 20G9pnt donc fait I'objet de peu d’études
spécifiqgues dans le cadre du sponsoring sportiex@eption notable de leurs effets sur la
mémorisation des sponsok¥dlliser, 1996 ; Quester, 1997 ; Pavelchak, etl898 ; Newell, et al.,
2001 ; Desbhordes et Falgoux, 2003 ; Bal, et aD920Nakefield and Bennett, 2010 ; Bal, 2§ffo

Cependant, lorsque lI'on regarde les objectifs adfsc par les sponsors, la création d’un
attachement émotionnel avec le spectateur faitiepat Top 5 des objectifs fixés aux
opérations de sponsoring. Cette volonté d’augmelatexcapital affectif» des marques
s’inscrit dans le cadre de lakéorie de I'attachement proposée par Bowlby en 1979. Gréace
a ses travaux, cet auteur a montré que le degt@ach@ment émotionnel prédit la nature de
l'interaction entre un individu et un objet. Ddascadre des recherches marketing, Thomson,
Maclnnis et Park (2005) soulignent quBattachement émotionnel des consommateurs a une
marque prédit leur engagement envers cette marfipi{é) et leur consentement a faire des
sacrifices financiers pour I'obtenir (payer despmpremium)». Lorsque l'on sait que le
développement de la fidélité a la marque est adjbur le premier objectif des sponsors, on
comprend mieux l'intérét de mesurer ce concept maaluer I'efficacité d’'une campagne

sponsoring.

L’attachement émotionnel se nourrit de plusieufsiémces : 1) il est généralement fondé sur
des interactions directes avec le produit (Baldetial, 1996) ; 2) concerne un petit nombre de
marques qui développent un sens profond pour Viddi (Richins, 1997) ; 3) les individus
fortement attachés émotionnellement manifestentcdegportements d’angoisse liés a l'idée
d’étre séparés de cet objet et tentent de le cegrsavec (sur) eux (Bowlby, 1979) ; 4) une
relation d’attachement se batit sur le long termiedébouche généralement sur des
comportements d’engagement (fidélité et prix prémiyMiller, 1997) ; 5) L’attachement
émotionnel se nourrit des émotions (fortes) épresvgar un individu envers un objet bien
défini (Bowlby, 1979).

2 Nous reviendrons plus en détail sur les lienseentémoire et émotions dans une partie dédiée & cett
thématique dans le chapitre suivant.
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Malgré ces différents éléments et I'intérét manégsar les sponsors a cet objectif, tres peu de
chercheurs ont abordé cette thématique dans lee cdwlrsponsoring. Qu'il s’agisse de
I'attachement émotionnel lui-méme, ou bien du cphake fidélité a la marque, quasiment
aucune étude n’aborde empiriquement ces champsctierche. Malgré ce relatif désintérét,
les recherches en marketing nous montrent que aeables jouent un rble clé pour
comprendre le comportement des consommateurs (Tdmnidacinnis et Park (2005) ;
Smaoui, 2008 ; Valette-Florence, Valette-Florertd@exheur, 2010).

Bien que nous ne mesurerons pas directement cittble dans la partie empirique de cegtte
these, il nous semble que toute méthodologie pednte d’évaluation du sponsoring, deviait

intégrerl’attachement affectif a la marque dans son protocole d’évaluation.

1.4.2.4 Les indicateurs comportementaux :

Au-dela des retombées symboliques, les sponsoxepeagalement évaluer plus directement
I'efficacité de leurs opérations en mesurant lesypartements spécifiques des spectateurs
envers leur produit. L'objectif ultime de toute ogdon de communication étant d’augmenter
les ventes de la firme, la plupart des études iat#gd’'une facon ou d'une autre des
indicateurs comportementaux, qui peuvent soit nezstes <ntentions de comportement
(intention d’achat, d'essais ou de recommandatian) bien directement analyser
laugmentation des ventede I'entreprise. Certaines études peuvent égalemlacer le
consommateur dans un magasin témoin, ou face asituition de choix, permettant au
consommateur de gagner le produit en question dpar bons d’achat ou autre), ce qui
constitue une autre facon « plus contrélable » adoratoire, d’évaluer les comportements

effectifs.

Malgré tout, les effets précis du parrainage swolaportement des consommateurs restent
encore largement débattus. Selon Madrigal (2000)pderainage sportif a tendance a
augmenter les intentions d’achat pour la marquasmo Walliser (2003) résume ce point en
affirmant «les répondants a une étude sur l'attitude a I'égdrd parrainage se déclarent
typiguement plus enclins & acheter les produits plsains que ceux des concurrenss.

Cependant Pope (1998) nuance ces propos en affirquensi le comportement réel des
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individus est analysé, le taux d’utilisation des produits des parrains st@as toujours plus
élevé que ceux des concurrentPour les mémes raisons qu'avec le concepiitd@dt le lien
entre intention d’achat et comportement réel essdie nombreuses situations trés faibles.
Ceci étant, la plupart des études sur le sujet raphtue les opérations de sponsoring sportif
ont un impact favorable sur les intentions d’acbatd’essais des produits des parrains
(Walliser, 2003 ; Cornwell, 2008). Un autre élémgnot complique réellement la tache des
chercheurs sur ce point est certainement les diffis qu’ils peuvent avoir a accéder aux
ventes concrétes des sponsors. Ce type de donremesbles pour l'entreprise est
généralement tres difficile a obtenir pour les cheurs, qui du coup, ne peuvent
généralement travailler que sur des intentionshdibet non sur les achats réels (en terme

d’augmentation des ventes par exemple).

Ce dernier point pose probleme, car une littéraau@urd’hui bien fournie, souligne que
tenter de comprendre l'efficacité de la communaratien raison a partir des intentions
comportementale pose probleme. C'est en partieel'des raisons qui ont poussé les
chercheurs a introduire les méthodes indirectesmésure, dans les recherches sur le
comportement (Blaison et al., 2006). Plusieurs dées de travaux en psychologie ont mis
en évidence le pouvoir prédictif de ces mesuredesaomportement (Maison et al., 2004).
L'utilisation conjointe des méthodes directe etiiacte est certainement une des voies a
explorer, afin de disposer d'une vision plus cortgldes mécanismes de persuasion a

I'ceuvre dans le sponsoring sportif.
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1.4.2.5 Indicateurs financiers :

Depuis le début des années 2000, la place du mhothéier dans la vie des entreprises s’est
considérablement renforcée, marquant le début dpi'deest coutume d’appeler aujourd’hui
la «financiarisation des entreprises En temps qu’investissement stratégique, le sqrimg

a donc fait I'objet d’'un nombre limité de rechercheadémique sur ses effets financiers
(Miyazaki et Morgan, 2001 ; Kim et Morris, 2003 ruR, Cornwell et Clark, 2004 ; Sneath,
Finney et Close, 2005 ; Spais et Filis, 2008 ; Kia10). Dans cette optique, les travaux de
Miyazaki et Morgan (2001) sont généralement comégl€omme le point de départ de ce
mouvement de recherche. En utilisant la méthodel@went study analysis, ces auteurs ont
éte les premiers a étudier les effets financierxi@s de 'annonce d’'un partenariat entre un
club et une entreprise cotée. Deux indicateurs g@mtéralement utilisés dans ce type
d’étude : 1)le cours de l'action qui est censé refléter la santé et la valeur @odgue de
I'entreprise a partir des informations disponildas le marché (Fama, 1969) ; 2) lestours
anormaux sur investissemend, qui rendent compte de la différence entre k®surs
financiers espérés en se basant sur les mouvemaemsux du marché et le retours actuels
pouvant étre expliqués par un événement ponctumhn® I'annonce d'une nouvelle

opération de sponsoring (Kim et Morris, 2003).

Dans une revue de littérature sur cette thématiffira, (2010) note que ka plupart des
études qui ont analysé les effets de I'annonce ed'apération de sponsoring de grande
envergure par une entreprise, montrent que cellobajement eu des répercussions positives

sur le cours de bourse des sponser®eux éléments expliquent selon lui ce typeédeltat :

- Investir dans un événement sportif est considéj@uadihui par le marché financier
comme une dépense de communication plus perforntargda publicité classique,
notamment en raison des possibilités offertes porsors de développer des objectifs
corporate, comme la rencontre de nouveaux cliemte eenforcement des liens avec

les parties prenantes (Prutt, Cornwell et Clarik4Q0

- Investir dans une opération de sponsoring spoeiifngt de bénéficier d’'une image
plus positive et de valoriser les notions de respbilité sociale de I'entreprise, Si

chére (dans les discours) aux institutions finaesié
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Dans cette optique, Spais et Filis (2008) ont a@liévolution des cotations de I'entreprise
Fiat et du club de la Juventus de Turin sur un@®g@érde deux ans (avant et aprés I'annonce
de leur partenariat). De fagon synthétique, cesuasitont montré que cette opération avait eu
un impact positif sur le cours de Fiat, mais légeet négatif sur celui de la Juventus de
Turin, montrant ainsi que le sponsoring exerceinfieence financiere dissymétrique. Enfin,
dans une expérience de plus grande amplitude, RPAQ) a montré, que si globalement
'annonce d’'un partenariat était considérée commeéuwenement positif pour la cotation
boursiére des entreprises, leurs caractéristiqueprgs (proéminence, congruence avec
I'entité sponsorisée et nationalité) modulaienteas®rtement cette relation. Kim (2010) a
ainsi trouvé que les entreprises avec un capitaiqueatrés fort et de nationalité non
américaine bénéficiaient plus que les autres d'ariepariat avec la coupe du Monde de
Football (2002-2006) et le PGA Tour 2006. De plua,également montré que la congruence

n’était pas un indicateur significatif de I'influea financiere du sponsoring.

En conclusion, la thématique des effets finanailersponsoring sur la cotation et les retqurs
sur investissement financier est un sujet de retleeémergent. A ce jour, trop peu d’étugles
ont analysé cette thématique pour que des cersitseleégagent, néanmoins celles qui on{ fait
cette démarche concluent en général a I'impactip¢eii moins a court terme) des opératipns
de sponsoring sportif sur le cours de bourse desssps (Kim, 2010). Ceci étant, il semble

nécessaire de diversifier assez fortement lesresitpris en compte par ces études, afin de
comprendre réellement les mécanismes agissantisyratt financier du sponsoring. Qe
notre point de vue, ce type d’indicateur n'est pasore mature, aussi bien sur le pjan
théorique, que méthodologique, pour étre réellenmitisé par les sponsors pour éva:1er

I'efficacité de leurs campagnes de sponsoring.
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1.4.3 Synthése sur les modes d’évaluation des effets dapbgsoring sportif :

Comme nous venons de le voir dans cette sectiogramd nombre de travaux, aussi bien sur
le plan professionnel, qu'académique, ont été aya@saa I'évaluation des effets du
sponsoring. De plus, de nombreuses agences deilceasgroposent de guider les futurs
sponsors dans leurs processus d’évaluation, désmm@ttendues par les parrains, qui sont
toujours une majorité a trouver que les méthodear(d elles existent) qu’ils ont mis en place
pour évaluer les effets de leurs campagnes de coimation pourraient étre améliorées et

gue cela représente un enjeu important du secteur.

Suite a ces différents travaux, un certain nombégihents font maintenant I'objet d’'un

certain consensus dans la littérature :

1) Le sponsoring sportif produit des effets tangiblesigmentation du chiffre
d’affaires, comportement favorable envers les sp@simpact sur le cours
boursier...), ainsi que des effets intangibles (iatiars de notoriété, affectif,

attitudinaux, image...) sur les spectateurs.

2) Evaluer l'efficacité du sponsoring doit obligataitent se faire au regard des
objectifs fixés par les sponsors. L'efficacité dette technigue de communication

s’appréciera donc comme le degré d’atteinte desctif§ et non dans I'absolue.

3) En fonction des objectifs visés par le sponsor,ni&sanismes persuasifs sous-
jacents ne seront pas les mémes et ne pourronséti@névalués a I'aide des mémes

modeles et des mémes outils.

4) Le sponsoring et la publicité ne reposant pas ssr rhémes logiques, les
indicateurs d’exposition médiatiques et le calceal Kequivalent publicitaire en
particulier, ne peuvent étre considérés comme uererfiable pour évaluer les

retombées d’'une opération de sponsoring sportif.

5) Les mesures de mémorisation sont généralement dévéss comme des
indicateurs importants et fiables de l'efficacité dponsoring, bien que tous les

partenaires ne recherchent pas nécessairemenirudegaotoriété.
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Cependant, d’autres éléments sont beaucoup plostéss:

1.

La place prédominante dlattitude dans la prédiction du comportementest de plus
en plus remise en cause dans la littérature (Hallahal., 2002), au profit de variables
plus affectives, comme l'attachement émotionnel @marque (Thomson, et al., 2005)

Le r6le des émotionsdans I'efficacité du sponsoring et les outils pettant de les
mesurer font I'objet d’'un débat important. Plusgeunéthodes sont utilisées pour
mesurer les affects, ce qui rend complexe toutespacaisons entre les différents

résultats présents dans littérature (Derbaix etirp2005).

La mesure de I'imagede marque semble faire débat, notamment autoumddsodes
permettant de la restituer (Lorey, 2012). Peu dealnx académiques se sont penchés

sur cette problématique en sponsoring, malgréepoitance pour les sponsors.

Le concept de notoriétésemble petit a petit perdre son statut d'étapéejmmsable
aux autres effets du parrainage. Les travaux demdem, Walliser et Kacha (2011)
ont par exemple montré, que méme lorsque les ithaivine sont pas capables de
retrouver consciemment l'identité des sponsors, desiers sont tout de méme

favorisés dans la construction de I'ensemble dsidénation.

La dimension financiere de I'évaluation du sponsoring est encore aujowid’h
émergente, les rares travaux ayant été menésuwatense peuvent a eux seuls épuiser
les problématiques découlant de ce theme. Néanmibisemble assez certain qu’a
I'époque de la crise financiere et d’'une volontiichée de réguler le financement du
sport professionnel (Fairplay Financier), cettenthtque est appelée a grandir,

notamment si elle réussit a créer des indicateamsrets pour les sponsors.

Les indicateurs comportementaux faisant appel aux intentions de comportement
présentent des résultats hétérogenes. Dans cerkdtoations (achat impliquant, lors
gue I'individu disposent du temps et de la motmatnécessaire pour réfléchir a ses
choix...) leur pouvoir de prédiction est importantand d'autres (achats peu
impliquant, pression temporelle, achat impulsif.Is)se montrent mal adaptés.

Enfin, notre revue nous a également permis de mogtre certains domaines qui pourraient

étre particulierement intéressants dans le cadrgpdasoring sportif, ne sont quasiment pas

étudiés par les chercheurs aujourd’hui.
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Nous pensons notamment’aspect incident ou implicite du sponsoring sporfi, qui bien
gue souligné par la totalité des auteurs s’int@mssaux grandes caractéristiques du
parrainage, n’a fait I'objet que d’'un nombre trigsités d’études. A notre connaissance, seuls
les travaux de Courbet (2000), Trendel et Warlop0@ et Herrmann, Walliser et Kacha
(2011) ont réellement étudié cette thématique dardomaine du sponsoring. A ces trois
articles, il est nécessaire d’ajouter les théseGhtbnel Stoyle (2006) consacrée aux effets du
parrainage sur la mémoire explicite et implicite cefle d’Olivier Trendel (2006), plus
particulierement centrée sur lintéerét des méthodedirectes de mesure pour la
compréhension du concept de congruence. Malgri&ién et la qualité de ces recherches, il
est assez évident qu’elles n’épuisent pas du temsémble des aspects pouvant étre
envisagée dans ce champ. Nous montrerons dansdedsehapitre de cette these, que cette
orientation de recherche peut étre particulierenmétessante pour le sponsoring. D’'une part
car les neurosciences et les sciences psycholagigoe produit un nombre extrémement
important de connaissances sur le fonctionnemenitirdividu, qui une fois adapté aux
problématiques marketing, peuvent étre une aideigquge pour dépasser certains résultats
contradictoires. En particulier, les méthodes ixctes qui découlent de cette logique, peuvent
se revéler des indicateurs précieux pour mettreé\@adence certains effets incidents du

parrainage.

A la lumiére de ces difféerents éléments, nous plasds donc pour la mise en place d

D

« protocoles d’évaluation mixtes des effets du pamage», meélangeant indicateurs
tangibles et intangibles, symboliques et économigsiet utilisant d’'une part les méthodes
explicites traditionnelles et d’autres part le cade (cognition implicite) et les outils

(méthodes indirectes) fournis par les neurosciencest la psychologie sociale. De plu

o7

nous pensons que tant qu’il manquera aux sponsorst @ux entités parrainées un
ensemble d’instruments de mesure universellement eennus, la mesure de I'efficacitd
du sponsoring sportif restera le point faible de deoutil de communication, discréditant

d’autant sa légitimité au sein du mix de communicabn.
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1.5 Conclusion générale sur le sponsoring sportif :

A travers ce premier chapitre, nous avons tentéreeseun panorama des connaissances
actuelles sur le parrainage sportif Dans cette optique, nous nous sommes interraesle
premiere section, sur la nature réelle du spongo@ette phase préparatoire nous a permis de
différencier le parrainage des autres moyens deragrnitation, en affirmant sa singularité au
sein du mix de communication. Fondé sur une relatigpartite mettant en relation un
sponsor, une entité sponsorisée et le spectatespdnsoring est aujourd’hui beaucoup plus
gu’un simple outil de communication. En nous appiyaur les travaux de Cornwell, Weeks
et Roy (2005), nous avons développé I'idée censalen laquelle le sponsoring peut étre vu
a la fois comme un outil de communication, maidéigant comme une véritable stratégie de
communication.Dans cette optique, I'importance prise par Intersetle web 2.0 ont
profondément fait évoluer les actions d’activatioascompagnant les opérations de
sponsoring sportif. Cette évolution profonde, nauwonduits a constater, qu’il est maintenant
impossible d'imaginer des partenariats négligeaspect social et numérique de ce mode de
communication. Plus globalement, nous avons égaiesmiligné I'importance cruciale des
actions d’activation pour décupler les effets durggaage. Avec I'évolution des modes de
consommations du spectacle sportif (Sonntag, 2068us pensons qu'un sponsor se
contentant d’acheter des droits, sans batir ungpagne multimédia autour de ce partenariat,
risquerait tout simplement, de passer inapercuyaux de ces cibles.

Apres avoir réalisé la earte d’identité» du sponsoring,pfincipaux acteurs, leurs objectifs et
cibles, différentes formes de mise en ceuvre pratigtandes caractéristiques de cette pratjqueus
avons consacré la seconde partie de ce chapiaeyrasentation des variables principales du
sponsoring, dont la nature influence les effetpduainage sur les spectateurs, ainsi que les
choix des sponsors. A la différence de nombreuseses, il nous a semblé que la facon la
plus cohérente de présenter ces différents résuéteit de les mettre en perspective avec les
acteurs principaux du parrainage. Cette logiquesraooonduits a proposer un modéle global,
résumant les principales connaissances accumudéssial littérature autour dutikangle du
sponsoring». Nous avons identifié 7 variables liees aux sears(implication, motivation et
sincérité des sponsors, congruence, normes soagldgférences culturelles, acceptation générales
du parrainage et rapport aux médias et caractégistis sociodémographiqyes3 variables liées
aux entités parrainéesapital marque, capital médiatique et capital soriat 4 facteurs liés aux

parrains €aractéristiques internes, politique sponsoringbgle, actions d’activation et actions de
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protectior). Nous avons également souligné I'impact d’'unenigee catégorie de variabless(
conditions de marchéqui peuvent jouer un réle important dans les siéns prises par les
sponsors, en contraignant leurs actions en fonctlea conditions concurrentielles du
moment. Grace a cette approche systémique, nousomperavoir donné aux sponsors les
moyens de reéaliser des choix cohérents, en expatainement les différentes variables

pouvant avoir un impact sur leurs campagnes daipage.

La troisieme partie de ce chapitre, nous a perreipé&hétrer au coeur dpsocessus de
persuasion du parrainage Cette question a fait couler beaucoup d’encreoastitue selon
Wallliser (2003), le domaine ayant fait I'objet dugpgrand nombre de travaux académiques.
Il nN'est pas étonnant que le mode de fonctionnentkentparrainage ait intéressé aussi
fortement les chercheurs, car sans comprendresgréent ce qui se passe réellement dans
'esprit des spectateurs, il est beaucoup pludcdéfde proposer des outils d’évaluation
pertinents. Or, tout au long de ce chapitre, naug vu a quel point les entreprises sont
demandeuses d'outils performants pour évaluer I#stse de leurs opérations de
communication. Dans cette optique, les premiersatra étudiant les processus de persuasion
du sponsoring se sont d’abord concentrés sur @siés donnant aux cognitions une place
prépondérantecgngruence, transfert de sens, modeles hiérard)ig@r devant les arguments de plus
en plus nombreux remettant en cause cette printig&ognitions, de nouveaux modeles se
sont progressivement imposés dans la littératues. éffets de simple exposition (Zajonc,
1968) et de conditionnement (Pavlov, 1927 ; LeveWartin, 1975) ont ainsi trouvé une
place de choix dans les hypothéses les plus w@dispour expliquer le mode de
fonctionnement du parrainage. Cependant, assederapnt les chercheurs ont avance qu'il
ne devait certainement pas exister un modéle daiagion unique expliquant 'ensemble des
effets du sponsoring, mais qu’il fallait plutdét ésager différents processus pour rendre
compte correctement de la variété des impacts lgessde cet outil. Ainsi, I'idée centrale
selon laquelleil est nécessaire d’envisager des mécanismes pewstsa différents, en
fonction des processus étudiégnémorisation, effet d’image, attachement émotionnebdification
attitudinale..) s’est alors progressivement imposée a la finasheses 90. Cette période a donc
vu fleurir une multitude de modéles mixtes, guidés dans cette voie par les travaux

pionniers de Petty et Cacioppo (1983) et leurrmédiatique modéle ELM.

Parallélement a cette reconnaissance de la di&edss$ processus de persuasion a I'ceuvre

dans le sponsoring, les hypotheses provenant dbsrahes sur I'apprentissage en situation
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de faible implication et le cadre théorique app@dé les socio-cognitions implicites ont fait
leur apparition dans le sponsoring. La possibititéee le parrainage produise defets
inconscients et/ou automatiques sur les spectateuest ainsi devenue de plus en plus
probable, sans pour autant qu’'un mouvement de reobe€onséquent viennent démontrer ces
hypothéses sur le terrain. De ce point de vue,ddéate LISA Q est assez emblématique : il
prend en compte ces deux évolutions fondamentateqroposant 4 portes de persuasion,
dont une consacrée aux automatismes, mais n’a gafadil'objet de travaux empiriques
permettant de valider ces hypotheses. Malgré ¢eutype d’approche représente certainement
une des approximations les plus réalistes du psosese persuasion a l'ceuvre dans le
sponsoring : multiples, incident, émotionnel et partains aspects certainement inconscient.
Cependant, en I'état actuel des connaissancesgst pas possible de tirer ce type de
conclusion, non pas qu'elle soit fausse, mais &sealu faible nombre de travaux ayant
exploré ce champ. Comme nous l'avons fait remardaas cette troisieme section, alors que
dans d'autres sciences (psychologie sociale, degnitheurosciences) les mécanismes
inconscients et les émotions occupent une placdratendans la compréhension du
comportement, dans le marketing et plus partioetieant le sponsoring, ces sujets ne sont
guasiment pas abordés. Si bien que nous sommedepmament incapables de quantifier ce
type d’impact dans le parrainage, bien que l'endentes auteurs ayant abordé les

caractéristiques de cet outil aient tous insistésawnature émotionnelle et incidente.

Cette contradiction ce retrouve également dansuéks utilisés pour évaluer les effets du
parrainage. Dans la derniére partie de ce chapitre, nous sawenté de présenter les
principales méthodologies aujourd’hui disponible=n distinguant les indicateurs de
1) visibilité médiatique, 2) de notoriété, 3) syrifoes (mage de marque, attitudes a I'égard du
sponsor, affects et attachement émotiopné) comportementaux ; 5) économiques et finascigén
soulignant les qualités et limites de ces outitgjsnavons pu constater, que la grande majorité
de ces protocoles utilisaient quasi exclusivemees dutils de mesure explicites
(questionnaires notamment) pour analyser les effetsponsoring. Or, de plus en plus de
chercheurs nous alertent aujourd’hui sur la nétessutiliser des méthodes de mesure
indirectes, c'est-a-dire non centrées directemantl’'sbjet étudié ou bien se passant du
rapport verbal de la personne interroglestiett et Wilson, 1977; Greenwald et Banaji, 1995
Pétre, 2003 ; Fazio et Olson, 2003 ; Trendel etld@gaR00§. Malgré le peu de travaux ayant eu

recours a ces outils, les résultats s’accumulamts das autres disciplines nous font
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aujourd’hui penser qu’'un pan entier des effets duginage est passé sous silence, non pas

car il n'existe pas, mais car les outils utiliséfoard’hui ne sont pas adaptés pour les repé

rer.

Selon nous, pour répondre a la demande grandissants annonceurs de moyen
fiables pour mesurer leur retour sur investissementil nous semble indispensabils
d’intégrer les connaissances produites par d’autreshamps disciplinaires que lg
marketing. Nous allons voir dans le chapitre suival que les sciences cognitives
sociales ont accumulé une masse impressionnante dennaissances sur le
déterminants des comportements humains. Ces sciesage I'homme et de I'esprit,
vont nous permettre d’approfondir cette problématique de I'impact implicite et
emotionnel du sponsoring sportif, dont tant d’auteus nous ont conseillé dg
I'étudier et finalement si peu I'on réellement faitdans le cadre du parrainage
Dans le chapitre qui s’ouvre, nous allons donc plager dans les méandres d
I'esprit, afin d’approfondir ces deux notions, qui nous allons le voir, partagent
bien des points communs. Cette derniére affirmatiomous a conduits a réunir les
affects et les processus inconscients au sein dentdion de processus non verbauy

dont nous allons tout de suite défendre l'intérét.

vl
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Introduction

« Les émotions et les processus inconscients sarpdiéun lien invisible a la pensée consciente

Damasio, 1995

L’étude de la littérature sur le sponsoring sppnibus a permis de mettre en lumiere
l'importance des émotions et de I'inconscient degtsoutil de communication. Comme nous
lavons vu, le contexte émotionnel entourant cette pratique semble étre l'une des
caractéristiques majeures distinguant le sponsatésgyautres techniques de communication.
De mémeja nature incidente du sponsoring sportif a conduit de plus en plustdacheurs,
a envisager l'impact implicite de cet outil sur leslividus, sans pour autant que ces
recommandations ne soient suivies d’un nombre saufti de travaux empiriquefette
double approche de la mesure de lefficacité du speoring sportif (émotionnelle et

inconsciente) caractérise donc ce travail doctoral

La grande majorité des études existantes se samtapb attachées a mettre en évidence
impact conscient et explicite du sponsoring ses Ispectateurs. Cette premiére étape
cruciale, ne doit cependant pas faire oublier, g&’'wgrande partie des comportements
humains est guidée par des processus inconsciegtaaionnels. Cette évolution s’inscrit
dans un mouvement scientifique plus large, celaingeirosciencesGrace a I'application de
méthodes de mesure innovantétifles imagerie cérébrale, méthodes indirectes ewura,
études de patients cérébrolésés, expérimentatianismadey, ce paradigme a permis
'émergence d’'une nouvelle compréhension des coramants humains. En se centrant sur
I'étude du fonctionnement cérébral, cette appraxipermis de poser un regard neuf sur les
mécanismes de persuasion, de mémorisation, aiessuyula compréhension des mécanismes

affectifs et inconscients animant les individus.

L'une des avancées majeures qui motivent ce chapirest certainement la mise en
évidence que les émotions et les processus incoasts partagent la caractéristique de ne
pas étre expérimentés primairement grace a des moteu des images mentales
conscientes En ce sens, ces deux mécanismes essentiels poyrendre et décrire les
comportements humains, peuvent étre conceptuatisésnedes processus non verbaux
(Naccache, 2009 ; Damasio, 1995, 1999, 2003, 2@awronski et Payne, 2010). Tout en

reconnaissant les possibilités existantes pourndividu, de percevoir subjectivement les
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sentiments qui le traversent ou l'influence de aieag mécanismes inconscients (comme les
stéréotypes, les comportements non verbaux ouddérpnces automatiques), la majorité des
recherches actuelles avancent que le fonctionnen@an€bral d'un individu est

majoritairement guidé par des processus largeméotmatisés (Gawronski et Payne, 2010
pour revue). Les sections suivantes vont nous fende présenter ces avancées, afin de
mettre en perspectives les résultats existantesdiorictionnement du sponsoring avec ces
nouvelles approches, et ainsi tenter de dépasseoldradictions soulignées dans le chapitre

précédent.

La premiére section de chapitre sera consacrée a la présentation desippies
connaissances permettant de définir la notion daition implicite (2.1). Ce sera I'occasion
d’aborder les concepts qui lui donne naissance,nmres mécanismes de l'attention, les

processus conscient et inconscients, ainsi qudiffésents registres de mémoire humains.

La seconde sectiom’attachera a définir précisément la notion detiéas affectives (2.2), en
présentant les principales théories de ce chammsj gu’'une taxonomie claires de cette
notion, s’appuyant sur la théorie des affects den&so (1995, 2003) et les travaux de
Derbaix et ses collaborateurs (1989, 2005, 2010).

La troisieme sectionde chapitre sera consacrée aux méthodes de maflisées dans ces
deux champs de recherche (2.3). Comme nous lengries cognitions implicites et les
affects ont bénéficié d’avancées technologiquesh@briques considérables ces dernieres
annees. Ces évolutions ont permis de fabuleusdstiévs theoriques permettant de revisiter
certaines thématiques clés pour la compréhensigneffets du sponsoring sportif. Nous
profiterons donc de cette partie pour présentediiérents outils utilisés aujourd’hui pour

mesurer les cognitions implicites (2.3.1) et lde@t (2.3.2).
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Section 2 : Les cognitions implicites

« Les hommes sont conscients de leurs désirs,igmaigants des causes qui les déterminent »

Baruch Spinoza (1632 — 1677)

Lorsque vous ouvrez les yeux, votre esprit s’engulibmatiquement de pensés conscientes et
lorsque vous posez votre regard sur ces lignes aocédez instantanément au sens des mots
qui les composent. Essayez maintenant de vous émpée comprendre cette phrase. Cette
opération est impossible, tant cette fonction esfgmdément automatisée et inconsciente.
Bien sir, cette capacité, qui semble si banale foptupart d’entre nous, est le fruit d'un
apprentissage, qui s’est progressivement automiisgu’a devenir totalement incontrélable
consciemment. Cet exemple illustre la complexitBagpleur des phénomenes inconscients
qui animent notre quotidien. En fait, la majoritésdfonctions cognitives principales de
’homme (a lecture, la parole, la vision, I'audition, la m#ire, les émotions, nos croyances
et jugements...3ont le fruit d’'une coopération entre processusscients et inconscients.
Malgré leur importance et leur nombre, ces procestandestins demeurent la plupart du
temps, totalement inaccessibles par introspectitian que partiellement ou totalement
inconscient, le résultat de ces processus peuwat $e$ situations, exercer une forte influence
sur les pensées et comportement des individus. @&iimroduire ces phénomeénes dans les
modeles scientifiques, Greenwald et Banaji ontoohiit en 1995, le concept a®gnition
implicite® pour qualifier les «races d’'une expérience antérieure non identifiée non
accessible par introspection a l'individu, qui idince ses sentiments, attitudes ou actions, de
facon favorable ou défavorable envers un objet adoci A I'oppos€, nous faisons
'expérience quotidienne de pensées conscientegees par des intentions conscientes, qui
aboutissent généralement a des comportements aokstqui seront par la suite stockées
sous forme de souvenirs facilement accessibles daimme mémoire. Cependant, comme le
fait remarquer Lionel Naccache,malgré leur omniprésence familiére et rassurantes c
cogitations conscientes n’épuisent pas pour autigrisemble des processus qui agitent nos

esprits» (Naccache, 2009, p9).

%0 Bien que généralement présenté de facon équiealienconcept deognition implicitene peut étre superposé
directement a celui dgrocessus inconscientous reviendrons plus en détail sur les difféesnexistant entre
ces deux concepts dans la suite de notre travalil.
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Alors comment étudier ces processus inaccessiblestra conscience et dont I'activité ne
cesse d'impacter notre vie mentale ? Comment meitrévidence les mécanismes qui nous
permettent de comprendre le sens d’'une phrasegd®riser une information ou de préférer
un objet connu, a un objet inconnu (Zajonc, 1968¢s t6t, les penseurs et philosophes ont
fait 'hypothése que certaines opérations mentséedéroulaient en dehors de la perception
consciente. Descartes, Spinoza, Malebranche, Diddiaine du Biran ont ainsi souligné les
fondements inconscients de nos motivations et aatismes (Voir Gauchet, 1992 ou
Dehaene, 2010 pour revue a ce sujet). Néanmoiadallu attendre 'avenement des sciences
cognitives et plus encore, les protocoles initigslps neurosciences, pour mettre en évidence
scientifiquement, I'existence et les propriétésde «cogitations clandestines. L’explosion

de connaissances sur le fonctionnement du cerveanih, accentuée par l'arrivée des
méthodes d’imagerie cérébrale (mais également ggmaméthodes indirectes et I'étude des
patients cérébrolésés), a permis le développemeonentiel des recherches sur l'inconscient
cognitif. Grace a ces nouveaux outils de mesusegthercheurs ont eu pour la premiere fois
de 'humanité, la possibilité d’étudier le fonctimment (magnétique, hormonal, chimique,
électrigue et anatomique) en direct, du cerveau dmumCette véritable révolution
copernicienne» a eu des répercussions profondes sur la commi@nede cet inconscient,

auquel Freud imputait des motivations cachées.

Ces avancées dans les sciences cognitives ontnégdleeu des répercussions dans notre
compréhension des méthodes de communication. Aassirecherches fondamentales sur la
mémoire humaine ont permis de révéler l'existentel'importance des systémes de
mémorisation inconscients (Schacter, 1994 ; SquiB87, 1993 ; 2004 ; Kandel, 2006 ;
Baddeley, 1993, 2007) a coté des systéemes conscigithagerie cérébrale a permis de
révéler les systemes cérébraux a l'ceuvre dans kesamismes de persuasion ou de
mémorisation (Schacter, 2003 ; Squire et KandelD520Lieury, 2013). Les méthodes
indirectes de mesure ont permis de souligner l'iignze des attitudes implicites dans la
prédiction des comportements humains (GreenwalBagiaji, 1998 ; Hoffman et Wilson,
2010 ; Gawronski et Payne, 2010). En d'autres tsrri@e grande majorité des thématiques
étudiées par les chercheurs en marketing et en aempent du consommateur, est
directement ou indirectement impactée par [I'évolutides connaissances sur le

fonctionnement cérébral décrit par les neurosceoognitives.
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Dans les paragraphes qui suivent, nous allons pevpone sélection des connaissances
actuelles sur le fonctionnement cérébral et lesgusus inconscients qui s’y cachent. Nous
serons ainsi amenés a dresser le portrait d'intanscient adaptati# (Naccache, 2009 ;
Hoffman et Wilson, 2010) riche et élaboré, capabie concevoir des représentations
complexes et abstraites, au c6té de notre penseésciente. Nous verrons notamment
l'importance de ces processus dans I'élaborationadecomportements conscients et dans la
compréhension du processus de persuasion humailgréVia richesse de ces systemes
inconscients, nous verrons également leurs lim@esi nous ameénera a dresser le portrait de
la conscience humaine, telle qu’une partie desaseientifiques la congoivent aujourd’hui.
Nous en profiterons pour présenter deux systemgsntsls au fonctionnement cérébral
(I'attention et la mémoire), dont la compréhensionis apportera un éclairage supplémentaire
sur le cadre théorique dans lequel s’inscrit aettberche. A l'issue de ce portrait cognitif, il
sera alors possible de croiser ces connaissanes,les problématiques qui animent cette
these. Nous montrerons notamment l'intérét de peeed compte les cognitions implicites
des individus pour pleinement comprendre leur catepment envers les sponsors d'un
événement sportif. A cette occasion, nous apprafonsl la notion de cognition implicite, en

définissant précisément son cadre d’applicatisestcaractéristiques principales.
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2.1 Approche neuroscientifigue du fonctionnement céerélal :

Plusieurs décennies de recherche en psychologiggi®, chimie et plus récemment en
neurosciences, ont permis d'exaucer partiellemersblihait exprimé par Donald Héblen
1949, celui «de créer une théorie générale du comportementaridide lien entre la
neurophysiologie et la psychologie En effet, dans I'un de ses ouvrages majelitee (
organization of behavior : a Neurospychological ®h®, Hebb exposa une vision novatrice
du fonctionnement cérébral, en profond décalagec dees théories du conditionnement
classique (Pavlov, 1927) et le paradigme béhawmwislominants a I'époque. Dans cet
ouvrage, qui a eu un impact déterminant dans 6histde la psychologie (Klein, 1999), il
défend une approche biologique de la psychologafieine «qu’elle n’est ni plus ni moins,
gue I'étude du systeme nerveugHebb, 1949). En affirmau’il existe un lien de causalité
entre les fonctions mentales et les structures cén@éles (et en posant les premiers principes
de ce qui deviendra les sciences cognitives), Heltitié un cycle nouveau dans I'étude du
fonctionnement humain. Ce qui aménera quelqueseanptus tard Klein (1999) a dire
« Laissez-moi élever Hebb au rang de sommité sdopmifet prédire qu’'au cours de la
maturation de notre (relativement) jeune scienes, islées auront un impact majeur sur la
psychologie et les neurosciences comportementales)éme titre que les idées de Darwin,

sur la biologie.»

Cette intuition initiale formulée par Hebb, que riosctions cognitives (mémoire, attention,
apprentissage, langage, pensée consciente...) peétvengxpliquées par le fonctionnement
spécifiqgue de nos structures cérébrales est atijindne réalité (Damasio, 1999 ; Le Doux
et Phelps, 2001 ; Kandel, 2006). Des centainesic&s regroupés au sein des neurosciences
cognitives ont permis de dresser progressivement, portait fidéle des relations
gu’entretiennent le cerveau et l'esprit. Loin deurlesimple intérét biologique ou
psychologique, les modéles fournis par les neueoseis cognitives permettent aujourd’hui
une compréhension plus fine des mécanismes soeistgagux comportements humains. Cette

approche pluridisciplinaire fournit un socle théome extrémement solide pour expliquer

31 Donald Hebb (1904-1985) est un psychologue canadient les théories ont révolutionné I'étude des
phénoménes mentaux. En s’'opposant dés le débuat cirisére aux conceptions Béhavioristes, il a dgament
contribué a la «révolution cognitive » (Gardne®84) et a ceuvré toute sa carriere a I'étude biqlagides
phénoménes psychologiques (la psychologie physapel.
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certains phénomenes cruciaux dans la compréhedsi@omportement du consommateur et

des processus de persuasion a I'ceuvre dans la quication.

Avec pourambition d’orienter et d'étoffer notre réflexion sur I'impact implicite du
sponsoring sportif nous esquisserons en premier lieu, une bréveitgigdes recherches sur
l'esprit et le fonctionnement cérébral (2.1.1). Naaborderons le long chemin séparant le
dualisme Cartésien, des neurosciences cognitivesoignant certaines théories ayant selon
nous, apporter un regard nouveau sur les thememaginent cet exposéles mécanismes
d’'attention, de persuasion, de mémorisation et ptaptissage, et leurs fondements
inconscient ou émotionneh ce stade de notre réflexion, nous ferons uerl@gtour, pour
vous présenter les connaissances physiologiqueaioraimues et neurologiques du
fonctionnement cérébral (2.1.2 et Annexe 1 de ceumi@nt). Cela nous permettra de
présenter certaines notions indispensables a lgpémension des débats actuels sur le
fonctionnement cérébral. Une fois ces bases posées, présenterons les principaux outils
des sciences cognitives (2.1.3 et Annexe 2 de candent), dont la plupart des expériences
auxquelles nous ferons référence, se servent popuyar leurs conceptions théoriques
(IRMf, PET SCAN, EEG...). Dans un second temps, nmésenterons ce qui constitue le
cceur de ce travail, a savdes théories majeures de la conscience et par régygue,
'étendue et la diversité de nos processus inconsnis (2.3).Une fois cette distinction
théorique établit, nous présenterons les connaisesameuroscientifiques actuelles, décrivant
les grandes fonctions cognitives indispensables @dmpréhension des meécanismes de
persuasion, a savoir les mécanismes de l'attero?) et les différentes facettes de la
mémoire humaine (2.4). Dans une derniere parties mefinirons précisément le concept de
cognitions implicites (2.5) et son intérét dansutie des effets du sponsoring sportif, avant de
présenter les différentes méthodes a la dispogiigsnchercheurs, pour les mesurer (méthodes

indirectes, techniques projectives, analyses qagsentations sociales notamment).
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2.1.1 Approche historique du fonctionnement cérébral :

2.1.1.1 Al'origine, le dualisme entre le corps et l'esprit :

Historiquement, la question du fonctionnement cé&éla été longtemps I'apanage des
philosophes, qui ont fait du dualisme opposantdgpg et I'esprit, la position dominante.
Ainsi, le dualisme «de substance initié par Platon (au IV siecle Avant JC) et guévaudra
jusqu'a Descartes (1596-1650), distinguait le mondériel (notre environnement, notre
corps) et les aspects subjectifs de notre peraeptiascience (notre pensée). Cette approche
insistait donc sur la distinction entre un corpstel et une ame immortelle. De hombreuses
critigues sont venues depuis, contredire cette caygr des processus mentaux et ont été
brillamment synthétisées par le philosophe andhlisert Ryle, dans son livre The concept

of Mind», publié en 1949. Dans ce livre, Ryle s’en prendmythe cartésien duego
cogito» (Descartes, 1644), qu’il qualifie defantdme dans la machine De fagon
synthétique, si comme le pensait Descartes, notps@tait une machine physique pilotée par
une entité non physiqude(fantome, cachée quelque part dans notre boite craniemine,
pourrait-elle se trouver ? Comment ces deux entitésstituées de substances différentes
(matérielles et immatérielles), pourraient-elleteiagir ? Et en fin de compte, qui animait le

fantdme lui-méme ?

Plusieurs autres positions dualistesludlisme de propriété, I'épiphénoménalisme,
'émergentismpe ont également recu un certain écho dans lI'appdbe des meécanismes
cérébraux de la conscience. Cependant, I'approctemtdique moderne a été fortement
marquée par l'autre grand courant de la philosopki€esprit : lematérialisme. Dans cette
approche, une causalité entre les états cérébranoe pensées et comportements est
clairement mise en avant. Cette vision appeléoriste matérialiste a été initié par Baruch
Spinoza (1632-1677) et affrme que nos penséestee rwerveau sont deux perspectives
différentes d’'une méme entité. Comme la lumiéere giit étre décrit comme une onde ou
comme une particule, les mécanismes cérébraux domadssance a nos pensées, peuvent
étre observés de l'extérieur, grace a divers odsmesure, mais peuvent également étre
étudiés depuis une perspective subjective et iilenttomme une expérience mentale. Cette
vision liant nos pensées subjectives, a des prosesérébraux a largement contribué a
'émergence du cognitivisme et plus largement aypr@ches neuroscientifiques du

fonctionnement cérébral.
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2.1.1.2 L’apport des sciences cognitives a la compréhension du fonctionnement

cérébral :

La fin des années 40 marque une profonde ruptme ks recherches sur le fonctionnement
cérébral. A la marge du mouvement Béhavioriste dpmine a cette époque, la fondation
Macy organise a l'université de Princeton, une esé@e conférences pluridisciplinaires
regroupant des psychologues, mathématiciens, édsteananthropologues, sociologues et
neurologues, autour d’'un objectif commun : celui abdcevoirune science générale du
fonctionnement de I'esprit Ces fameuses conférences Macy donneront naissance au
mouvement cybernétique (Wiener, 1948), c'est-a-tirecience générale de la régulation et
des communications dans les systemes naturelgiftiels. Le mouvement cybernétique va
provoquer une profonde rupture dans la facon deesmir le fonctionnement cérébral et

donnera naissance aux sciences cognitives.

2.1.1.2.1 Le mouvement cybernétique

La cybernétique est un courant scientifique plsdgilinaire, qui étudie les mécanismes
d’autorégulation permettant I'émergence de compugtds cohérents, au sein des systemes
complexes. Cette approche envisage les systemgsem@n (une société, une économie, une
entreprise, le cerveau...) comme des ensembles é&mitterconnectées, échangeant de
linformation entre elles et s’autorégulant a padé principes communs assez simples et de
mécanismes de rétroaction. Le terme cybernétiqueisssi du grec kubernétickéu
kubernetes (gouverner, piloter), utilisé a l'origine par Bla, pour désigner le pilotage d’'un
navire. Mais c’est au mathématicien Norbert Wiemams son ouvrage Gybernectics, or
control and communication in the animal and the hiae» que l'on doit sa premiére

utilisation, sous son sens actuel.

L’idée fondamentale de la cybernétique est d’amailyss systemes complexes, non pas a
partir des caractéristiques de chaque composasystame, mais plutét en envisageant leurs
interactions et le fonctionnement global de I'enslEmUn systeme cybernétique peut étre
défini comme un ensemble d’éléments en interactians peuvent prendre la forme

d’échanges de matiére, d’énergie ou d’informatiGes échanges sont décrits comme des
communications, qui engendrent des modificatioms des €léments du systeme (changement

d’état ou modification de leur activité). L’hypo& centrale de la cybernétique est que
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lorsque des éléments sont organisés en systems,ime@ractions donnent a I'ensemble, des

propriétés que ne possedent pas les élémentsdndigiqui le composent (Wiener, 1949).

Au centre de cette méthode, deux concepts occupsntplace prépondérante : la notion
d’autorégulation et derétroaction (feed-back) Ainsi, selon Wiener (1949) n'importe quel

systeme complexe peut étre décrit par des élérd@rtgnisation logiques assez simples :

- la boite noire, élément relié a d’autres, dont le contenu n’a ggagérét propre pour
comprendre le fonctionnement de I'ensemble

- L’émetteur, qui envoie l'information vers la boite noire

- Le récepteur,qui capte les informations dans la boite noire

- Le flux d'information, description de ce qui est transmis, mais égalenieme qui est
recu, autrement dit de I'information efficace.

- Larétroaction : définit comme, l'information en retour d’'un effatrssa propre cause

RETROACTION
ENTREE [ BOITE — SORTIE
NOIRE ‘

Les éléments d’'un systeme sont en interactionpn@gpiles, c’est a dire que I'action d'un
élément sur un autre, entraine en retour une r&p@asroaction) constituant une boucle de
rétroaction. Ces feed-back peuvent étre positifap(dication) ou négatifs (atténuation).

L’équilibre d'un systeme requiert donc un nombrdfisant de boucles négatives, ou un

elément A fait augmenter B, mais ou en retour lraagtation de B fait diminuer A.

L’'un des apports majeur de cette approche est digenem évidence que les mécanismes de

feedback sont absolument indispensables pour déesrmeécanismes d’autorégulation.
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Le fonctionnement d’'un radiateur électrique peraigiustrer simplement ce mécanisme de
rétroaction. Un radiateur est composé de deux dtanee résistance et un thermostids

par une boucle négative. Ainsi, 'augmentation dechaleur déclenche d’elle-méme la
coupure du thermostat, provoquant en retour lssbale la température, induisant a son tour,

la réouverture du thermostat.

Le mouvement cybernétique a progressive évolué snannées 70, débouchant sur ce que
'on appelle aujourd’hui la deuxiéeme cybernétigue Ainsi, I'étude systémique des
mécanismes de rétroaction permettant le maintiethdméostasie, a progressivement laissé
la place, a I'étude des mécanismes permettant asyieemes autorégulés, de créer de
nouvelles structures (Morphogénese). En d'autresids, au lieu de se centrer sur les
mécanismes permettant le maintien d’'un certainliégej des chercheurs comme Humberto
Maturana, Francisco Varela ou llya Prigogine, vétudier les mécanismes permettant a un
nouvel équilibre d’émerger a partir d’une situatide déseéquilibre. Cela conduira ces
chercheurs a étudier les phénomed&smergence c’est a dire les nouvelles formes et
propriétés qui apparaissent lors de la réorganisagpontanée d’'un systeme. Ce paradigme a
eu de trés nombreuses répercussions, dont il éstildi de dresser la liste exhaustive.
Néanmoins, I'approche cybernétique a eu un impaajeun sur la compréhension des
mécanismes d’homéostasie et de rétroaction hormoRal chimie, elle inspirera les travaux
sur les structures dissipatives (Prigogine, prixo®&ol977). En informatique, elle sera a
l'origine des premiers travaux sur l'intelligencdifécielle et donnera plus tard naissance a
internet. Elle aura également un fort impact enchsiogie, avec les travaux de Gregory
Bateson (école de Palo Alto) sur la compréhensmndadschizophrénie et du langage non
verbal et plus généralement, le développement dstagactivisme radical en psychothérapie
(Watzlawick et al., 1972). Elle conduira égalemant développement de la psychologie
cognitive et des modéles connexionnistes en pégicl.e mouvement cybernétique aura
notamment une influence déterminante dans I'étudeedveau, et les principes issus de cette
approche vont donner naissance a deux des principaurants des sciences cognitives :

cognitiviste etconnexionniste

De cette origine pluridisciplinaire va émerger wuwveau paradigme de recherche, bousculant
les frontieres disciplinaires anciennement étaplas profit d'une ambition partagée de
fonder une nouvelle discipline. Selon Petitot (2008n peut considérer les sciences
cognitives comme une alliance de disciplines visardonstituer unecience naturelle de

I'esprit. Par extension, cette approche vise aujourd’huudiét les mécanismes de la pensée
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humaine, animale ou artificielle et plus généraletnde tout systéme complexe de traitement

de I'information capable d’acquérir, conserverrahsmettre des connaissances. Les sciences
cognitives reposent donc sur I'étude et la modiédisade phénomenes aussi variés que la

perception, le langage, le calcul, l'intelligente,mémoire ou méme la conscience. En tant

gue domaine interdisciplinaire, elles utilisent joamement des données issues dune

multitude de branches de la science et de lingiénieen particulier : la linguistique,

I'anthropologie, la psychologie, les neuroscienteghilosophie, I'intelligence artificielle.

Figure 8. les 6 disciplines principales composant les sciasccognitives (Miller, 2003)

D

Philosophy

Psychology = > Linguistics

Son histoire révéle également la diversité desanixed’analyse possibles du fonctionnement
du cerveau. De kesprit aux molécules en référence au célébre livre de Squire et Kande
(1999), la multiplicité des travaux se réclamant deiences cognitives, témoigne de
incroyable engouement généré par ce champ et tdépoodigieusement du paysage

scientifique traditionnel. Cette diversité expliqualement I'émergence de courants
différents, portés par les évolutions progressoes disciplines qui la compose. Ainsi, deux
courants principaux ont tour a tour influencé ceagmme scientifique : I'approche

cognitiviste et I'approcheconnexionniste Prenant leurs sources dans le foisonnement
conceptuel de la cybernétique, elles défendent mées des visions différentes du

fonctionnement cérébral, bien que certains chershavancent que ces visions sont plutdt

complémentaires.
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2.1.1.2.2 L’approche cognitiviste :

L’approchecognitiviste (ou computationnelle) envisage le fonctionnemengloral comme
un processus de traitement de l'information du heaars le basTop down). Selon cette
conception, les éléments du monde extérieur saduiis en représentations internes (ou
mentales), puis manipulées par des modules sEEalapproches fonctionnalistes inspirées
par les travaux de Jerry Fodor, 1975) & l'aideédpes prédéterminé&sse traduisant par des
réponses appropriées aux stimuli environnementaux.

Input Output
(St|mUIUS (Répons

Représentations
Mentales

manipulées selon
des reéglessimples

La notion de représentation mentale est parti@rii@nt importante pour ce courant. Le
cerveau y est décrit, comme un ensemble de systeeueenaux spécialisés, qui traitent des
informations prenant la forme de représentationstates. Elles sont généralement définies
comme «des traces organisées et manipulables de I'expégi@xterne ou interne (Plagnol,
2007) et peuvent étre de natumasalogiquesou symboliques De fagon synthétique, les
représentations analogiques sont le fruit de nsteByes perceptifs et mémoriels et permettent
de modéliser I'environnement. Les représentatioymbsliques sont d’'une nature plus
abstraite et sont le fruit des systemes cognigfeiaut niveau. Ce sont elles qui permettent les
manipulations conscientes de l'information et [&eation de raisonnements abstrait.
(Plagnol, 2007). L'autre idée centrale de ce cduemt la place primordiale accordée aux
mécanismes de rétroaction. Héritée directemenicdeseptions cybernétiques, le succes de
ce courant repose en grande partie, sur I'étudendesnismes de rétroaction dans le maintien

de I'équilibre au sein des systéemes complexes.

Les théories cognitivistes vont étre particulieraménfluentes dans les domaines de

l'intelligence artificielle (Alan Turing), l'ingérérie (Julian Bigelow), les mathématiques

32 Jerry Fodor, philosophe américain, célébre positrsaaux sur lanodularité de I'esprit (théorie inspirée des
travaux de Noam Chomsky) avance que I'esprit huraairconstitué d’'un certain nombre de modules apigés
dans la réalisation de taches cognitives précBear cet auteur, ces modules fonctionnent autoonatignt,
inconsciemment, rapidement, en paralléle et inddg@ment les uns des autres. Il s'oppose ainsi eants
d’'un systéme central conscient, lent et séquentiel.
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(Norbert Wiener et John von Neumann), I'économierfiért Simon), la neurophysiologie
(Warren McCulloch) et la psychologie (Gregory Batest Lawrence Kubie) des années 60 et
70. Néanmoins, cette approche va étre trés forterr@tiquée a partir des années 80, en
grande partie sous l'impulsion des défenseurs ke deuxieme cybernétique (Minsky,
1988). De facon synthétique, alors glaepremiére cybernétiquétudie les mécanismes
d’autorégulation permettant I'équilibre au sein dgstémes complexes (morphostase ou
homéostasie pour les organismes vivants)sdaonde cybernétiquétudie comment les
systemes s’auto-organisent pour créer de nouvaitastures en réponse a I'évolution de leur
environnement (morphogéneése ou processus d’émergedette évolution conceptuelle va

en grande partie fonder 'avenement des idées cammastes.

2.1.1.2.3 Critiques des approches cognitivistes :

Trois critiques principales reviennent systématmeet lorsqu’il s’agit d’évoquer les
conceptions cognitivistes du fonctionnement célégdarela 1996). Premierement la
métaphore informatique du fonctionnement de I'dspsuggere I'utilisation d'un grand
nombre de regles pour résoudre les problémes, aque nencontrons dans la vie quotidienne.
Hors le traitement de l'information symbolique auduit I'approche cognitiviste, repose sur
l'utilisation séquentielle de ces regles, induisaimisi un veéritable goulot d’étranglement
incompatible avec la rapidité caractéristique ducfmnnement cérébrabeuxiemement si

le cerveau se réduisait a un mécanisme de traiteteelinformation brute, comme peuvent
I'étre les programmes informatiques, nous ne seras capables de résoudre les ambiguités
sémantiques liees a l'utilisation de concepts ounues ambigués. Plus généralement, il
semble que la métaphore informatique ne permetdgasoncevoir un acces au sens des
informations traitées par le cerveau, action quertaot chacun de nous peut réaliser. Cet
argument a été particulierement bien mis en évielgrar le philosophe John R. Searle grace
au modele de la chambre chinoise (Searle, 19B®jsiémement la plupart des modeles
cognitivistes avancent que le traitement symbolided’information est localisé, c'est-a-dire
réalisé par une structure spécifique du cerveaul'@servation des patients cérébrolésés
montrent bien qu’il n’existe pas une structure glebde traitement de I'information, mais

bien un réseau complexe et distribué permettatriatter différentes opérations cognitives.

L’ensemble de ces critiques ont permis I'émergeatioe second courant au sein des sciences

cognitives : leconnexionnisme
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2.1.1.2.4 L’approche connexionniste :

L’autre grand courant des sciences cognitivespleexionnisme(dans lequel s’inscrit cette
recherchg, va montrer que la métaphore informatique, dagselle le cerveau manipule des
symboles, sans interpréter le sens de l'informatjoiil traite, ne correspond pas a la réalité
du fonctionnement cérébral. Pour ce courant, levezer ne traite pas seulement de
l'information, il la transforme également au gré st intégration. Selon Minsky (1986),
I'activité principale du cerveau consiste a opéreen permanence des modifications sur
lui-méme. Ce que nous vivons aujourd’hui, influenceradppel d’un souvenir, qui, loin
d’étre toujours le méme, sera une reconstructigraréir de I'état actuel du cerveau. Et ce

souvenir reconstruit, affectera inévitablemenblectionnement ultérieur du cerveau.

Afin de rendre compte de cette dynamique cérébidake,connexionnistes envisagent le
cerveau comme un réseau d'unités (les neuronésh@ues et interconnectées entre elles.
Inspirée des travaux de philosophes comme Danieh&€® (1993) et des principes d'auto-
organisation et de régulation hérités de la cyl@me, cette approche modélise les
phénomenes mentaux comme, des processus émergefdsationnement de réseaux de
neurones interconnectés entre elles (processusitiemtent de I'information du bas vers le

haut oubottom up).

Figure 9. Modélisation connexionniste d’'un systéeme neuronal

Cutput

{répanse)

% Daniel Dennettest I'un des plus important philosophe contempodas sciences et de I'esprit. Il est célébre
pour ses critiques envers le dualisme cartésiemotmn de qualia (conception particuliére de leefnsion
subjective de la conscience) et les dogmes rekgidest notamment connu pour son modéle desrsians
multiples» décrivant le fonctionnement de la conscience dinen Dans ce modéle, Dennett critique les
approches envisageant la conscience comme un puscanitaire et défend au contraire, une visiotridige,

ou plusieurs assemblées de neurones concurremteaciivées en paralléle et sont en compétitionufess avec
les autres pour étre I'objet du processus attenéibaet accéder a la conscience de l'individu. Cagatux sont a

la base des recherches actuelles sur les procasssisents et inconscients.
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Trois concepts clés structurent 'approche conmexgie : larégle de Hebb,conceptde
plasticité cellulaire et le conceptle diffusion d’activation. Leur découverte a permis de
franchir un cap théorique infranchissable jusqusalen fournissant des bases biologiques et
neuronales, au fonctionnement de l'esprit. Cesciés influencent toujours les recherches

actuelles sur I'apprentissage, la mémoire, la dense et la persuasion.

v Laregle de Hebb :

La «régle de Hebb> fait référence a I'une des hypothéses princgpaleancées par Donald
Hebb dans son ouvragelke organisation of behavior (1949). Suite a ses travaux menés a
I'Institut de Neurologie de Montréal (1936-1942)jip au Yerkes Laboratory of primate
Biology (1942-1946%, il montra que lorsque deux neurones ont tend@n@re activés
simultanément, leurs connexions sont renforcéesisDa cas contraire, la force de la
connexion est diminuée. Selon ses propres termgaard un axone de la cellule A est
suffisamment proche pour exciter la cellule B dmfarépétitive ou persistante, il se produit
un processus de croissance ou un changement miéiabotel que I'efficacité de A, en tant
que cellule excitant B, s’en trouve augmente@ebb, 1946, p. 62). Ce postulat (également
appelé «wynapse de Hebl) va avoir une influence déterminante dans lapréiension des
mécanismes cellulaires supportant I'apprentissbgiet d’amorcage et les mécanismes de
mémorisation (Squire et Kandel, 1999). Cette rpglenet également de comprendre que «
connectivité du systeme, devient alors inséparabte I'histoire de sa transformatiom
(Hebb, 1946). En d’autres termes, cette regle ingliqu’au fur et a mesure qu’un individu
traite de linformation, l'architecture du son ceawux évolue, entrainant en retour des

modifications dans sa capacité de traitement déolfination (Minsky, 1986).

Pour saisir la portée de cette découverte, il mgbrtant de prendre un peu de distance et
d’'imaginer le fonctionnement de I'esprit. Lorsquaus lisez ces lignes, non seulement vous
en comprenez le sens, mais certainement qu’unee et idées qui y sont exposées vous
interpellent suffisamment pour que vous les ménexisPour les connexionnistes tout

apprentissage (conscient et inconscient) engermrenodification des structures cérébrales,

3Ses recherches sur les répercussions de Iésioébrakess sur les fonctions cognitives et le compoetet
humain, lui ont permis de faire I’hypothése avaadiste, d’une correspondance entre les structéesbrales
et le fonctionnement de I'esprit. Cette premiéapétthéorique franchit a Montréal, ses travauXesiréactions
affectives chez les Primates vont profondémenuérfter sa conception de I'apprentissage et duiformament
cérébral.
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plus précisément, une reconfiguration des réseannalrones (désignés sous le terme
«d’engramme»). Ce systéme de pondération synaptique, guidégmmécanismes innés de
détection des corrélations et des similitudes, titoiesle support biologique des connaissances

et des souvenirs.

Ce mécanisme parait également particulieremeninpettpour décrire une partie des effets
de la publicité ou du sponsoring. Selon ce cadeeriue, I'exposition répétée a des stimuli
marketing (des marques par exemple) engendre tmgtesérie de mécanismes biologiques et
cérébraux, conférant a ces marques, un avantagatitogesurable. Concretement, lorsque
vous regardez un match de foot au stade ou a lavGls étes également exposé aux sponsors
des équipes. A force d’étre percu simultanémeni@ne si vous ne portez pas une attention
importante aux sponsors), votre cerveau détectdta configuration et finira par associer ces
deux concepts (la marque et le sponsor). Cetteciasiem se traduira biologiqguement par un
renforcement des connections entre les réseaweu®mes représentant ces deux concepts,
grace a une modification de la sensibilité synajgtiget 'augmentation des connections
neuronales entre ces deux réseaux. Les recherdtaslles ont permis de confirmer
I'existence et la diversité de ces mécanismes dstipités synaptiques (Squire et Kandel,
1999 pour revue). Elles constituent un prolongemeatdrel des idées défendues par Hebb en
son temps et permettent aujourd’hui de fournir nseenble de mécanismes moléculaires et
biologiques, particulierement crédible pour expligules briques élémentaires de

I'apprentissage et de la mémorisation.

v' Le concept de plasticité cellulaire :

Ramon y Cajal est régulierement cité comme le dareoncept de plasticité cellulaire. Ces
travaux pionniers sur les structures neuronalescelweau lui ont permis de mettre en
évidence, qu'il est constitué de différents typesndurones interconnectés selon des patterns
etonnement précis. Un neurone donné sera toujouc®m@act avec certains neurones et pas
avec d’autres. Pour expliquer la mémoire et I'appssage, il formule une hypothese,
maintenant appelée hypothése de la plasticité synaptigueselon laquellda force des
connexions synaptiquegla facilité avec laquelle un potentiel d’actionirte cellule excite ou
inhibe sa cellule ciblep’est pas fixée mais est plastique, modifiable€En particulier, ce
chercheur va démontrer, que la force du lien unisdaux synapses peut étre modifiée par

l'activité cérébrale et que I'apprentissage premstgment sa source dans cette malléabilité
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des neurones. Ces théories en profond décalagees/eonceptions de I'esprit au début du
XXéme vont donner lieu a une multitude de travatxnspirer plusieurs générations de
chercheurs. Eric Kandel a consacré sa carrieredhe¢tces phénomenes et ces travaux sur les
mécanismes cellulaires de I'apprentissage ont @iéoanés par le prix Nobel de Médecine
2000. De facon synthétique, Kandel a mis en évigleque I'apprentissage (et par conséquent
la mémorisation) peut étre analysé commia «odification prolongée de la force des
connexions synaptiques, la persistance de ces icetthhs anatomiques pouvant servir de
fondement a la mémoise (Kandel, 2006). Les expériences meneées par Kéundmnt permis

de mettre en évidence plusieurs propriétés de laoiné Implicite a long termel) Les
modifications de la force synaptique sont tempesadans le cas de la mémoire a court terme
et durable pour la mémoire a long terr@elL.es mémes connexions synaptiques élémentaires
peuvent participer au stockage de la mémoire a ¢teume et de la mémoire a long terr@g.

La quantité d’entrainement nécessaire pour pereneitr changement profond dans le
fonctionnement et dans la structure synaptique éemtnamment faible. Finalement, ces
résultats indiquent que les synapses ne sont pdsnsent plastiques dans la quantité de
neurotransmetteur qu’elles liberepbOdération synaptique, mais aussi dans leurs formes
et leurs structuregioissance dendritiqug. Ces changements dans la structure physique des
neurones représentent la base anatomique éléngedtaistockage mnésique a long terme.
(Squire et Kandel, 1999)

v" Le principe de diffusion d’activation :

Si la régle de Hebb permet d’expliquer une partes d¢apacités de meémorisation et
d’apprentissage du cerveau, la notion dbfkasion d’activation» (Collins et Quillian, 1969 ;
Anderson, 1983) permet d’expliquer une autre pétprfondamentale de I'esprit. Il vous est
certainement arrivé de ne pas réussir a retrousk@ntairement un souvenir, comme le nom
d’un collegue ou le lieu dans lequel vous avez @éte de vos 18 ans. Cependant, vous avez
certainement également fait I'expérience de sibmati dans lesquelles un indice indirect
(comme une odeur, une chanson, une voix ou uneleiaee.) vous a permis de dépasser ce
type de blocage, en faisant rejaillir dans votrprigsces souvenirs inaccessibles quelques
secondes avant. Cette situation si familiere etrelé, illustre cette autre propriété de la
mémoire humaine et plus généralement des réseamsutienes. L’hypothese dominante chez
les connexionnistes pour expliguer ce phénomene lasthéorie de la diffusion

d’activation ».
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Si nous reprenons lI'exemple de la mémoire a lomgdedéveloppé plus tét, elle est
modélisée dans cette approche, comme un immensauréde concepts interconnectés.
Chaque concept est lui-méme stocké sous forme s@au de neurones distribué dans le
cerveau. L'’hypothése dediffusion d’activatior» rend compte du mécanisme de propagation
qui s’empare d’un réseau, lorsqu’un I'un des éléménconstituant est activé. Cette diffusion
se fait de maniére progressive, en activant d’albesdconcepts les plus proches du concept
source et en se diffusant selon un gradient dégr@ssderson, 1983). En d’autres termes,
lorsqu’un souvenir vous reviens en mémoire, I'dttenque vous lui portez va se diffuser
progressivement aux é€léments qui lui sont prochéenetgrsement, lorsqu’'une idée vous
échappe, la perception d’'un indice (comme une gdeuson, une sensation) peut déclencher
I'accés aux réseaux des concepts qui lui sont &spar

Figure 10. Le Modéle sémantique (simplifié) du concept « rouge, proposé par Anderson (1983) pour
illustrer leur modéle de mémoire sémantique a diffsion d’activation
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La plupart des modeéles neuroscientifiques qui tentée décrire les grandes fonctions
cognitives de ’homme, font appel a un moment oautne, a ces mécanismes daiffusion
d’activation». Ainsi, le concept’amplification attentionnelle des modeles de conscience
(Dehaene et al, 2003), lesodéles décrivant la mémoire de travailBaddeley, 1997) ou
bien lesmécanismes d’amplification de la perception visuadl(Posner et Snyder, 1975), les
phénomenes d’amorcage(Schacter et Bruner, 1998) ou lagcanismes préconscients
d’évaluation des stimuli émotionnelg§Damasio, 1999 ; LeDoux et Phelps, 2001) en sent d
multiples exemples. Bien sur cette liste n’a pasation a étre exhaustive et il serait trop
réducteur d’envisager I'ensemble de ces modelesmeidentiques, mais a un degré divers,

ils reposent tout de méme sur cette propriété drasdment des réseaux de neurone.
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2.1.1.3 Synthese sur l'apport des sciences cognitives :

L’étude du fonctionnement cérébral a une longué¢oiés reflétant autant les courants

de

pensée dominants, que les outils a la dispositasnsdientifiques. De la vision duale du cofps

et de I'esprit, nous sommes progressivement aridvase vision moniste matérialiste, da

laquelle le corps et I'esprit se nourrissent muémeeént. A coté de cette évolution, Jes
u

processus inconscients ont progressivement délesséplace de phénomenes margin
pour endosser le réle de processus dominant dafmmdtionnement cérébral quotidien.
plupart de ces avancées ont été le reflet, plusans direct, de révolutions méthodologiqu

(microscope, rayon X, traceurs radioactifs, EE@&rimatique, IRM et IRMf)

L’étude des processus de persuasion sous-jacesfsagoring sportif, bénéficie grandem

NS

X,

L a

es

PNt

de ces avancées. Elles obligent notamment a reit@ria complexité des mécanismes

cognitifs, tout autant que I'importance des prousssiconscients dans le fonctionnem
quotidien des individus. Ainsi, ces différents @eges ouvrent des perspectives innova

pour étudier I'impact des moyens de communicatiimmt fait partie le sponsoring sportin

comprenant précisément les propriétés de grandesrotions cognitives impliquées dan$

I'atteinte des objectifs des sponsors, il est pobk de renouveler notre compréhension d

cet outil de communication

Ainsi, mesurer I'impact implicite du sponsoring djfosur les spectateurs nous conduit d
a décrire certains grands systemes de I'esprign@bin et mémoires), ainsi que d’envisa

des fonctions plus complexes, comme la conscidiaggrentissage et la persuasion. M

ent

htes

-4

1%

DNC
jer

niS

avant c¢a, il nous semble nécessaire de faire cesarate avec I'approche neuroscientifique,

en l'inscrivant dans la suite logique des évolwitistoriques, que nous venons de rapp

Apres cette premiere rencontre, nous présenter@ss principes biologiques (¢

bler.

u

fonctionnement cérébral, avant de faire un détanrigs méthodes d'imagerie cérébrale, dont

'apport dans les travaux scientifiques sur le eany est fondamental.
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2.1.2 L’apport des neurosciences :

Les neurosciences regroupent I'ensemble des disesplscientifigues qui contribuent a
I'étude de I'anatomie et du fonctionnement normalpathologique du systeme nerveux. Les
neurosciences comprennent de nombreuses discipioraplémentaires, parmi lesquelles :
La neurophysiologie qui étudie les fonctions du systeme nerveux, ideau moléculaire,
jusqu’au niveau le plus intégré des réseaux neusorlza neuroanatomie qui décrit le
systeme nerveux central et périphérigua. neuropsychologie qui étudie les fonctions
mentales supérieures (cognition, intelligence, @nest..) au moyen d’observations menées
auprées de patients présentant des lésions cerebmateidentelles, congénitales ou
chirurgicales.La neurologie, discipline médicale qui vise le diagnostic, l&yantion et le
traitement des pathologies du systeme nerveuxef@pé, maladie d’Alzheimer, autisme...)
alors que lgpsychiatrie traite les maladies mentales (dépression, anxsétézophrénie...).
La neuroimagerie, qui regroupe I'ensemble des techniques qui permiette reconstruire
des images du cervedua neuroéconomie,qui est une branche de recherche au croisement
de I'’économie et des neurosciences cognitivesetyient lI'influence des facteurs cognitifs
et émotionnels dans les prises de décision éconmmid;’informatique appliqué aux
neurosciencesgqui cherche a modéliser le fonctionnement du systemesuag et contribue a

améliorer I'analyse des données fournies par ldbodés d'imagerie cérébrale.
2.1.1.1 La seconde révolution cognitive :

Le développement exponentiel de I'approche neueasifique est en grande partie dd, a
'amélioration constante des méthodes d'imagerin. difet, la possibilité d’accéder au
fonctionnement in vivo et en temps réel du cervasin a provoqué une veéritable révolution
dans les approches scientifiques visant a déctirgtuglier les mécanismes cérébraux. En
particulier, les techniquetimagerie fonctionnelleomme I'IRMf ou 'EEG, ont permis de
révéler la dynamique de traitement cérébral et @sumer scientifiquement, les réactions
cérébrales lors de la réalisation de telle ou téllehe cognitive. Il est important de
comprendre I'évolution sans précédent, que cesiigals ont apporté au monde scientifique.
Jusque dans les années 90, I'un des seuls moyistsnéyour comprendre le fonctionnement
cérébral, se résumait détude des patients cérébrolésés(corrélation entre le
dysfonctionnement d’une zone cérébrale et les @drargts comportementaux ou cognitifs),

ou I'examen post mortem de I'anatomie cérébralelLe perfectionnement des techniques
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d’'imagerie (ainsi que les progrés extraordinaires$idformatique et des mathématiques) sont
a lorigine de I'émergence d’expériences inéditpgrmettant d’étudier spécifiquement
certaine fonctions cognitives indépendamment ddsesuAinsi, les chercheurs ont pu
observer les zones activées lors de l'apprentissage mot, la réalisation d’'une activité
motrice, I'observation attentive d’une publicité encore les zones cérébrales du langage ou
de I'écriture. Grace a ce renouveau méthodologiguesieurs éléments font maintenant
I'objet d’un grand consensus au sein la communaetéoscientifiques.

Tout d'abord, l'approche neuroscientifigues du tmmement cérébralse situe
philosophiqguement dans un cadre matérialiste I'esprit repose sur le fonctionnement
dynamique d’assemblées de neurones, qui commurigmsemble selon différents niveaux
d’organisation (électrique, chimique et magnétiq@tte approche tente donc de mettre en
évidence les «wystemes neuronaux permettant d’expliquer les différentes propséte
l'esprit humain et implique queout changement dans nos états mentaux, découle
forcément de changements dans nos états neuronau@race a l'accumulation d’études
utilisant I'imagerie cérébrale, nous disposons aughui de preuves directes montrant que
les grandes fonctions de I'esprit correspondent’aativité dynamique de différentes
«assemblées de neurongsc'est-a-dire des groupes de neurones qui Emneint entreux
des connexions synaptiques renforcées (Squire etld{al1999). Ces systemes reposent sur
l'activité de zones cérébrales précises (mais quivent varier selon les individus), réparties
dans différentes régions du cerveau. Il est égalerdtabli, qu'un méme neurone peut
participer a plusieurs réseaux neuronaux et péotitamoment, étre recruté par de nouveaux
réseaux (Kandel, 2006). Les systemes neuronaurmtedenc pas stables, mais dynamiques
et pas nécessairement localisés, mais souventbdiéstr Ensuite, la plupart des modeles
avancent que le cerveau traite beaucoup plus dimdbon que celles dont I'individu est
conscient. Dans cette optique, il a été démontet lgs processus inconscients agissent en
série, c'est-a-dire que plusieurs processus cariscse déroulent simultanément, alors que la
pensée consciente ne peut envisager qu'une seoase ¢hla fois (Baars, 1988 ; Dehaene,
Sergent et Changeux, 2003). Dans cette optiqueetd®rches sur les bases neuronales de la
conscience, convergent quasiment toutes vers lthgse du «oyau dynamique (Edelman

et Tononi, 2000) afin de rendre compte du fait goid moment, il N’y a qu'un seul objet
conscient, mais que la conscience peut passerrdmdement d’'un objet a un autree C
modeéle propose qu’une activité neuronale particip@ un état conscient si elle se trouve

incluse, au moment ou cet état est conscient, daesnoyau dynamique.
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2.1.2.1 Approche biologique du fonctionnement cérébral :

Tenter d’analyser I'impact implicite et émotionrdel sponsoring sportif, nécessite de notre
point de vue, de réellement saisir les ressortshumyologiqgues de ces mécanismea.
démarche neuroscientifique consiste principalemerd rechercher les bases anatomiques,
physiologiques et cérébrales des comportements ainttions cognitives de I'homme.
Cette démarche peut sembler complexe, voir peuopopr dans le cadre de travaux en

sciences de gestion, pourtant elle offre de nombagantages :

1) vérifier expérimentalement les prédictions thgues réalisées par certains modeles ;

2) formuler des hypotheses de recherche novatriepssant sur le fonctionnement réel
de I'organisme ;

3) mobiliser des outils de mesure originaux, explti certaines propriétés indirectes
des comportements humains.

Néanmoins, les neurosciences parlent et pensaatirescientifiquement. Leur rencontre
nécessite un préambule, une plongée au coeur daot\pear en apprendre les mots et les
mécanismes de pensée. Les neurosciences s’indcdaes les sciences biologiques et a ce
titre, elles essaient de comprendre le fonctionmerde I'esprit, a partir de ses fondements
biologiques, relations fonctionnelles et anatomggemetre les cellules.

L'annexe 1 de cette thése présente en détail lesska neurobiologiques qui nous
semblent indispensables de maitriser, pour pleinemé comprendre les diverses théories
gue nous allons solliciter dans cette thes€ette présentation est élaborée dans 'optique de
vous permettre d'accéder aux problématiques aemelt discutées par les
neuroscientifiques et les psychologues, dont lesi@a biologiques sont souvent difficiles
d’acces pour les gestionnaires. Nous adoptons si@n\globale du fonctionnement cérébral,
démarrant par la présentation du systeme nerveux stan ensemble, avant de focaliser sur le
systéme nerveux centralNous présentons tour a tollanatomie du cerveau(ses grandes
zones et son organisation générale), Wifférents « pseudo-organes » cérébraux
(hippocampe, amygdale, hypophyse, cervelet...) gjusieur role et leur fonctionnement
avant de zoomer sue fonctionnement des neuronest desneurotransmetteurs. Ces
différentes connaissances sont rappelées caragtedituent selon nous, un socle important
pour comprendre les débats actuels sur les mécesisim persuasion et de mémorisation,
ainsi que l'intérét de certaines méthodes innowauie mesure. Ces théories apportent un

certain éclairage sur le fonctionnement sous-jadargponsoring qui nécessitent (a un degré
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divers) de posséder certaines notions, sur le ifomotment de I'esprit. Nous invitons donc le
lecteur intéressé par la compréhension plus préciee bases neuro-anatomiques du
fonctionnement cérébral a parcourir 'annexe legpérant que cette courte présentation aura su

titiller votre curiosité.

Ceci étant, ces différentes découvertes sont leetrefévolutions méthodologiques et les
neurosciences sont aujourd’hui largement dépenslatés outils qu’elles utilisent. La partie
suivante va donc étre consacrée a la présentat®mdthodes d'imagerie, dont la compréhension
semble importante pour comprendre les protocol@&raxentaux a I'origine des théories que

nous présenterons dans la suite de ce travail.

2.1.2.2 L’imagerie cérébrale : un nouveau regard sur le fonctionnement de I'esprit

Comme nous venons de le voir, I'étude du fonctiomeret cérébral a une trés longue histoire
derriere lui. Depuis une quinzaine d’années, lexymérs réalisés en Neuroimagerie ont permis
d’extraordinaires avancées dans le domaine desosmances. La neuroimagerie représente
«I'ensemble des techniques non invasives qui pesntette reconstruire, grace a des outils
mathématiques et informatiques puissants, des isnagatomiques et fonctionnelles du cerveau,
a partir des signaux détectés par des équipemerésialisés> (Dolan, 2008). Elle permet de

mieux connaitre le fonctionnement normal ou pathigiee du cerveau.

Pendant longtemps, les seules méthodes d’explordiiocerveau wivant» étaient basées sur
'étude des conséquences des lésions cérébraletesyserformances et les comportements
humains. A la fin des années 70, la neuropsychiagmtait d’établir des corrélations entre les
symptémes observés chez les patients atteins dedimalmentales séveres et la dissection post-
mortem de leurs cerveaux. Bien que cette approithgeamis un grand nombre d’avanceées, le
principe méme d'étudier le fonctionnement cognitlifi cerveau sain a partir de son
dysfonctionnement, a généré un grand nombre diguag (Voir Squire et Kandel, 1999 pour
revue). D’autre part, cette approche n’autorisag @'étudier la dynamique temporelle et spatiale
du fonctionnement cérébral, élément pourtant chaaas I'étude de I'esprit. Le développement
des techniques d’'imagerie cérébrale a la fin durk&e&iecle a permis de répondre en partie a ces
critiques. De fagon synthétique, au début des ani@® un certain nombre de centres de
recherche ont commencé a utiliser la Tomographieépassion de Positrons (TEP ou PET en
anglais) afin de mesurer I'activité du cerveau graales traceurs radioactifs. A la fin des années
80, le développement d'outils informatiques et réathtiques sophistiqués a permis la

reconstruction d'images a partir de I'enregistretmées signaux électrigues, magnétiques ou
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radioactifs, détectés par ces équipements. Le digmitannées 90 a vu le développement de la
cartographie cérébrale grace a I'lmagerie par Rémwe Magnétique (IRM) suivie de I'IRM
fonctionnelle (IRMf), qui permet d’étudier I'actié du cerveau en temps réel. Ces technologies
sont a l'origine des immenses progrés réalisés tlamomaine des neurosciences depuis les
années 1990. Grace a elldsest maintenant possible d’obtenir des images amamiques et
fonctionnelles du cerveau en sain en activité 1) cartographier les aires cérébrales dans
lesquelles une activité est généralement observeeassociation avec certaines fonctions
cognitives ; 2) comprendre le cheminement de liimfation, en visualisant, dans la durée, un flux
sanguin ou une différence de potentiel électriqueéjndique I'ordre d’activation dans le cerveau
des régions cérébrales et les faisceaux de comeiipliquées dans les processus mentaux ; 3)
étudier des pathologies cérébrales ; 4) décrypt@otle neural, c'est-a-dire I'organisation et les

échanges d’information au sein de notre cerveau.

Classiqguement deux types de méthodes d'imageriébrde peuvent étre distingués: les
méthodesnatomiquesetfonctionnelles

Tableau 13.Présentation synthétique des grandes familles de thédes d’imagerie cérébrale

Méthodes Nom Avantages Inconvénients

Pas d’accées au

permettent I'analyse fonctionnement temporel gt

M. anatomiques IRM et Scanner X anatomique du cerveau en 3D _
spatial du cerveau

M. fonctionnelles Permettent de localiser Ne permettent pas d’avoi

2 ] précisément les zones une bonne résolution
hemo,dygalmlques &l TEP et IRMf cérébrales activées lors d'ur temporelle de ces
metaboliques comportement mécanismes
Permette