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Placement de marque interactif et image de marquele cas des concerts.

Résumé

Le placement de marque, traditionnellement étudiésdes films, peut devenir interactif dans
le cadre des concerts de musiques par le biaia de-production d’expérience entre l'artiste
et le spectateur. L'effet du placement de marguenesuré en fonction de la mémorisation ou
de I'attitude aprés exposition. Cet article se pegpde prendre en compte I'image de marque.
Ainsi une forte implication a la fois de l'artisiet du public conduit globalement a de
meilleurs résultats sur les associations a la nearqu

Mots-clés :placement — placement interactif - concert — imgugrrainage

Interactive product placement and brand image: theexample of music concerts

Abstract:

Product placement, traditionally studied in filmsncbecome interactive in music concerts
thanks to the co-production of the consumption erpee between the artist and the public.
The effects of product placement can be quantifigt the brand memorization or attitude

after exposition. This article takes into accour@ brand image. Thus, a high implication of
both the artist and the public leads globally ttidreresults concerning the brand associations.

Key-words: placement — interactive placement— concert — imagj@onsorship




Placement de marque interactif et image de marquele cas des concerts.

Introduction

« Qyeéoyé notre public! Pour votre convivialité de soir on vous offre un bon pastaga de
chez nous ! Servez-vous prenez un pastiette invitation qui semble issue tout drourd
publicité pour la marquPastis 51 est en réalité scandée par le chanteur du grvlgssilia
Sound Systertors de chacun des concerts de sa derniere tquatgs que des hoétesses
s’occupent de distribuer gratuitement a la foulse derres remplis de cette fameuse boisson.
Derriere ce cadeau se cache une véritable actiplfedement de marque contractualisée entre
les artistes et la marqueastis 51 Cette communication étudie ce type de pratiqusoet

efficacité.

Gupta et Gould (1997, p.37) définissent le placdnds produit comme une stratégie
marketing qui « implique I'incorporation de marquizss les films en échange d’argent ou de
promotion ou d’autres considérations ». Le placdanest utilisé essentiellement dans le
domaine du film et s’est plus recemment développésde domaine des jeux vidéo (Jeong,
Bohil et Biocca, 2011). Pourtant, la création &idige n’est pas limitée au septieme art et les
opportunités du placement produit dans le domagsespectacles ont été peu étudiees. Si la
technique du placement est historiquement liéeirg@nta, selon Lehu (2006), les comédiens
de cabarets et de spectacles utilisaient déjaldesments de produits. En effet, le monde de
l'art et de la consommation sont intimement liésmme l'illustre le célebre exemple des
soupes a la tomat€ampbellmagnifiees par Andy Warhol. Aujourd’hui, les marguent
partie intégrante des références des artistes.i, A paroles des chansons égrenent les
marques de grande consommation (Delattre, 2008¢setlips ressemblent parfois a de

véritables spots publicitaires. On parle de placegnpeoduit dés lors que I'apparition de la



marque au sein d’'une création artistique est liégme rétribution de la part de I'entreprise
(Fontaine, 2006).

Dans cette étude, nous nous sommes intéresséacmant dans un concert de musique. Ce
domaine de création artistique offre des opporésnitriginales de placements qui ont été peu
étudiées. L'étude de ces nouvelles formes de plesemst d’autant plus importante que
I'efficacité des techniques classiques du domagmebde s’essouffler car les consommateurs
mettent en place des mécanismes de décryptage Fiseher et Main, 2008). C’est pourquoi,
Karniouchina, Uslay et Erenburg (2011) plaident fameur d'un renouvellement des
techniques dans le domaine. Dans cette communicatimus considérons le placement au
sein de I'expérience d’un concert. En effet, lectpee vivant est un produit expérientiel, co-
construit, qui est par définition non reproductildld’'identique et créateur d’'un lien social
(Sohier, 2010). Ainsi l'interaction entre les sgetrs et les artistes permet la co-construction
du spectacle. En ce sens, les spectateurs copeatligsconcert, ils participent a la réalisation
de leur expérience de consommation (Cova, 2008yucest possible uniguement quand ils
se déplacent sur le lieu du spectacle (Desbosties., 2001). Cette spécificité du spectacle
vivant permet d’envisager de nouvelles pratiquepldeement dans lesquelles l'artiste et le
public sont impliqués.

1. Quand le placement devient interactif

Le spectacle vivant est propice au développementéthodes de placement originales du fait
de la participation possible des parties prenaatbsxpérience. Ainsi, lors d’'un concert, la
co-création de I'expérience en direct entre le joudtl I'artiste permet au placement de produit
de devenir «interactif ». Autrement dit, artistespectateurs peuvent participer ensemble au
placement de produit, alors que le spectateur@siamné a la passivité dans les approches
classiques du placement. Afin de mieux définirecettion d’interactivité dans le placement

produit, nous allons d’abord présenter les résuitannus en matiere de placement produit



dans un contexte intermédié, aborder ensuite téséiis de la participation a une expérience
et 'appliguer a une marque placée au sein d’'upérence.

1.1. Le placement d’'une marque ou d’un produit

L’efficacité du placement a été appréhendée vix dgpes d'effets : les effets sur I'attitude et
ceux sur la mémorisation. Premiérement, les étpddant sur I'attitude des spectateurs vis-
a-vis des marque placées conduisent a constaptsiif (Nebenzhal et Secunda, 1993 ;
Baker et Crawford, 1995). La technique du placemesit globalement bien évaluée
lorsqu’elle renforce le cété réaliste du film (DXas et Seguin, 1999 ; Rubbo et Berneman,
2004). Ces résultats sont tout de méme a nuanoerldacas de produits a connotation peu
éthique -- cigarette, armes a feu, alcool -- (Gugitd.ord, 1998). Mais, une pratique trop
ostentatoire de cette technique peu entrainer éamtion négative. Ainsi Bree (1996) montre
gue la présence de la marque Perrier dans leGibideneyeest jugée comme trop agressive
de part le nombre trop important des bouteillepesentes dans le film (en gros plan et de
maniére trop longue). Deuxiemement, I'impact ducelaent est souvent considéré via la
mémorisation de la marque placée. Les taux de rafyservés pour les marques placées sont
le plus souvent tres élevés (Fontaine, 2006). Llemation de l'attitude a pu étre observée
indépendamment de la mémorisation explicite poumkrque et, plus précisément, en
I'absence de rappel et de reconnaissance pouraeglkontaine,2006). Différentes théories
sur le fonctionnement du placement de marque éra@réhendées.

Le placement de marque présente deux caractémstiguajeures : la proéminence et
l'intégration dans le scénario (Lehu et Bresso)9. La proéminence est la capacité de la
marque a attirer I'attention du spectateur (Fota001). L'intégration (oplot placement
s’apparente au degré d’association de la marqiectoh du film (Russel, 1998, 2002). Le
degré d’intégration du produit ou de la marque dépge sa contribution au contenu et de

l'importance de son r6le dans le programme. Damtsi$ed’une forte intégration, le produit et



la marque sont clairement identifiés et devienneet partie essentielle dans I'histoire du film
(Khalbous et Maazoul, 2005). Par exemple, dansagede la séri&outh Park la marque
Kilkennyest centrale lorsqu’a chaque épisddenny le héros, décede, sous les cris affolés de
ces amis dhey killed Kenny ». Cette notion d'intégration est liée a la celite approchée
par Fontaine (2002) : un produit sera considéréngententral si le récit s’appuie a un
moment ou & un autre, sur sa présence. En terraffgacite, la marque est significativement
mieux mémorisée lorsqu’elle est placée de maniengrale (vs périphérique) dans un film
(Fontaine, 2006). Une marque placée de maniéerenpinedite dans un film conduit a une
reconnaissance de la marque plus élevée que lang dharque placée subtilement (Dens, De
Pelsmacker, Wouters et Purnawirawan, 2011) del@&ait que I'attention et I'accessibilité a
la marque est plus forte (Gupta et Lord, 1998 ;n8ater et Cornwell, 2005 ; Cowley et
Barron, 2008)

Delattre (2008) étudie I'effet de I'intégrationdd la proéminence d’un placement de marque
dans les chansons. Il montre que la proéminencsui@e par le nombre d’occurrences de la
marque et sa présence dans son refrain, ainsiequétit du texte, c'est-a-dire la vitesse
d’énonciation du nom de la marque) constituentdiesx caractéristiques du placement qui
permettent d’améliorer la mémorisation des marqitégs dans une chanson. De plus, Gupta
et Lord (1998) identifient des taux de rappels ghuss pour des placements proéminents
comparativement a des placements plus discrets.

« Yeah we did it, we did it yeah we did it” chafera I'exploratrice aux enfants regardant
I'épisode en réponse a leur aide pour lui aidextébuver son chemin a travers la forét. Mais
dans cet exemple I'enfant ne bénéficie pas d’'usberénteractivité réciproque avec la star du
petit écran. Ce dessin animé est I'un des prendarss la longue série des productions
interactives pour enfants faisant donc participerjdune spectateur a I'expérience de

consommation du dessin animé. Cet exemple momdvellition des produits culturels vers un



schéma de plus en plus interactif. Mais le chammpatee étude propose d’aller encore plus
loin en proposant de définir l'interactivité commtiefluence réciproque des acteurs de la co-
production de I'expérience. A l'instar du spectatda Dora I'exploratrice qui ne changera
pas le cours de I'épisode, la co-production depiéience via la participation des parties
prenantes a un concert permet d’obtenir des spigédipropres aux concerts de musiques. Le
niveau d’interactivité du placement de produit aurdarque a donc été appréhendé par la
littérature par le prisme de l'interaction entrepteduit et le jeu de I'artiste. En effet, dans les
contextes considérés, le spectateur est appréhmndéne le « récepteur » d'une création
artistique qui lui parvient par un média (cinén@evision, radio...). Pourtant, des lors que
I'artiste et le public interagissent pour co-pradue spectacle, il convient de tenir compte de
cette nouvelle dimension de I'interactivité possiVec le produit ou la marque placé(e).

1.2. La coproduction de I'expérience

Un concert de musique offre des possibilités djrdéons du fait de l'interaction entre
l'artiste et le public. Contrairement au context@ématographique, la participation du
spectateur ne se limite pas aux applaudissementanetrires, et elle est susceptible de
modifier le cours du spectacle ou la réponse déstes. La participation effective du
consommateur dépend a la fois de la volonté adiaeti (Cermak et al, 1994) et de la
configuration de l'offre. La participation a étérdament étudiée dans le domaine du
marketing des services. Ainsi, Eiglier et Lange@@B7) proposent le concept de servuction,
dans lequel ils mettent en avant la place indispaesde la participation du client dans la
construction du service. Un concert peut étre c#méicomme une expérience de service au
cours de laquelle le spectateur participe donc prdaluction avec les artistes et les autres
spectateurs Ainsi, selon Derbaix et Decrop (200a))s les spectacles vivants, le public

réagit a la prestation des interpréetes, qui, a tewr, réagissent aux manifestations du public



de fagon continue. La spécificité de cette consotiomale spectacle vivant découle donc de
son caracterlve (Sohier, 2006).

Dans le domaine de la communication, le fait gaedience participe a la construction du
message a été appréhendé via I'effet de génér@iayer et Dominowski, 1989). L'effet de
génération met en avant I'importance des élémeawotduts par I'individu lorsqu’il est exposé
a un stimulus. Ces applications en marketing (Voémdel et Warlop, 2005 pour une revue)
évaluent l'effet des éléments omis dans le déroeigndu message (Stayman et Kardes,
1992 ; Sawyer et Howard, 1991). Le fait que I'andi& doivent construire du sens du fait de
incomplétude des visuels publicitaires aurait effet positif sur leur mémorisation
(Sengputa et Gorn, 2002, Kinjo et Snodgrass, 280@s associations a la marque (Capelli et
Sabadie, 2007). Ainsi, un placement inséré au deine expérience co-produite entre le
spectateur et I'artiste devrait bénéficier des tagas liés a I'effet de génération. En effet,
c’est un type de communication qui pourrait reniérespectateur du spectacle actif dans le
processus de placement et ainsi accroitre la méatimm et les associations a la marque.

1.3. Le placement interactif dans le cadre d’une expérigce

La distinction entre implication de l'artiste et dublic aboutit & une typologie des formes que
peut prendre le placement au sein d’'un spectadentvi(voir figure 1). L'implication de
I'artiste et du public dans le placement se caresetdoar leur participation respective a la mise
en avant de la marque lors du spectacle. Ainsi fdutiste sera impliqué dans le placement
de produit, et plus le placement sera a la foigmioent en attirant I'attention sur la marque
lors du concert et plus il sera intégré (ou cepgaldonnant de I'importance a la marque lors
de la prestation scénique. De la méme maniére |@losblic sera impliqué dans le placement
du produit et plus il intégrera la marque a sonéelgmce vécue. En croisant ces deux types
d’'implication, on obtient quatre types de placemmeRtremiérement, le cas d’'un parrainage

peu proéminent se caractérise par une implicatidoief des deux parties. C’est typiqguement



la présence d’'une banderole publicitaire lors daomcert. Deuxiemement, dans le cas ou
Iimplication du public reste faible alors que eetle 'artiste devient importante, il s’agit d’'un
placement de produit proéminant ou central. Pam@ke la prise en main prolongée du
produit par I'artiste ou sa mention répétée lorsplectacle rend le placement central. C’est la
stratégie de placement adoptée par la marque deregGibsonqui impose I'utilisation de
ses instruments sur scene plutét que la présenoe dhanderole. Troisiemement, a I'opposé,
il se peut que le spectateur soit impliqgué darfddeement de la marque, et pas l'artiste. Par
exemple, la distribution de goodies marqués quit v@mne utilisés pendant le spectacle
(briquets, cigarettes...) ne requiert pas la padibim de l'artiste. Quatriemement, dans un
placement interactif, les deux parties en préseoog fortement impliquées dans la mise en
avant de la marque. C’est le casMiassilia Sound Systerorsqu’ils boivent duPastis 51sur
scene et offrent un verre a leur public en imprawisine chanson a ce sujet.

Forte implication du
spectateur (expérience)

Le spectateur utilise un Chanson dédiée a la
produit de la marque marque reprise par le
pendant le spectacle public

Forte implication de

Faible implication -
I'artiste

de l'artiste

Une banderole
mentionne la marque
sur la scéne

Lartiste utilise le produit
de la marque sur scene

Faible implication du
spectateur ( peu d’expérience)

Figure 1 : Les différents types de placement en fation de I'implication de l'artiste et
du public dans le cadre d’'un spectacle vivant.

2. Modélisation de l'efficacité du placement dans unpectacle vivant



Si l'efficacité du placement et du parrainage asjément considérée en termes d’attitude et
de mémorisation, son effet sur 'image de marquerasns connu, alors que la réalité du
terrain et la littérature amenent a examiner cpeets(Jaoued et Chandon, 2007). Dans le
cadre de notre recherche, nous avons étudié I'itrgeadifférentes techniques de placements
sur I'image de marque a l'aide de mesures d’'assongma la marque. En effet, pour des
raisons de validité écologique, nous avons eu rscauune marque a forte notoriété (le
placement n'a de sens que pour une marque condae)hoix rendait cadugue toute mesure
directe d’attitude, puisqu’il aurait été nécessaieequestionner les répondants avant et apres
le concert, impliquant un biais important. Les asstions a la marque forment I'ensemble
des pensées qui refletent 'image de marque. L'endg marque est constituée de toutes les
associations, idée ou croyances liées a cette matgprésente dans la mémoire a long terme
(Keller, 1993). La littérature sur le placementelie sur le parrainage soulignent le role de
l'artiste pour expliquer I'impact de ces techniquesemiérement les études sur le placement
integrent l'artiste via la notion de proéminencel'endossement. Le placement de la marque
est plus central lorsque I'artiste manipule le piibét il peut étre proéminent dans le cas ou
ce produit est intégré a la performance. Deuxienmg¢naans le cadre du parrainage, une
marque s’'associe a un artiste ou a un concertdddittirer I'attention du public ou bien de
profiter de certaines associations ou traits d’'imdgs travaux portant sur les célébrités dans
les publicités (McCracken, 1989) montrent que Esoeiations peuvent étre transférées d’'une
célébrité a une marque. Cet endossement consistatdisation d’une ou de plusieurs
personnes célebres pour promouvoir un produit o&l mmarque L'évaluation de ce type
d’actions dépend notamment de la congruencdi{pbdes images des deux entitées (Fleck-
Dousteyssier, 2006). Jaoued et Chandon (2007) amitrén que la congruence entre la
célébrité et la marque influence de maniére pasitivnage de marque. Ainsi, dans leurs

travaux, les associations a la marque sont plugdoplus positives et plus nombreuses
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lorsque la célébrité est percue comme congruerde v marque. En synthése, la frontiere
entre le placement et le parrainage peut étreciiéiffa marquer (Walliser, 2003). Quoiqu’il en
soit, les résultats dans le domaine du placemetits @larrainage se rejoignent pour souligner
l'importance de I'implication de I'artiste qui rerld marque proéminente, en fonction de la
congruence entre les deux entités.

D’ou I'hypothése H1 :

H1 : L'implication de l'artiste influence positivement I'efficacité du placement

- Hla Plus l'artiste est impliqué et plus le nombtassociations a la marque est élevé

- H1b : Plus l'artiste est impliqué et plus le nomla’associations positives a la marque est
éleve

- Hlc : Plus l'artiste est impliqué et moins le raner d’associations négatives a la marque est
éleve

- H1d : Plus l'artiste est impliqué et plus la vate des associations a la marque est élevé

Deuxiemement, les travaux dans le champ du martkedies services et du marketing
expérientiel montrent le rdle du spectateur danpréaluction de son expérience. Dans le
domaine de la communication, il a été montré \effdét de génération que cette implication
influence positivement les associations a la mar{@apelli et Sabadie, 2007), dou

I’hypothese suivante :

H2 : L'implication du public influence positivement I'efficacité du placement de marque

- H2a : Plus le public est impliqué dans le placetmet plus le nombre d’associations a la
marque est élevé

- H2b: Plus le public est impligué dans le placamet plus le nombre d’associations
positives a la marque est élevé

- H2c : Plus le public est impliqué dans le placatet moins le nombre d’associations
négatives a la marque est élevé

- H2d : Plus le public n’est impliqué dans le platant et plus la valence des associations a
la marque est élevée

3. Méthodologie

Afin de tester le modéle de recherche, nous avassem place un protocole expérimental

distinguant quatre concerts joués par un groupeusque actuellesww.altam.fi).
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3.1. Le protocole expérimental

Les quatre conditions d'implication présentées darfigurel ont été reproduit@s situ lors

de quatre concerts, identiques en tous points, (Aetiste, ordre des chansons, etc.). Nous
avons eu recours a une expérimentatimeiween subjecen quatre cases (2 niveaux
d’'implication de Il'artiste dans le placement * Z/@aux d’implication du spectateur dans le
placement). Le placement étudié portait sur la o&aRedbul] bien connue du public des
concerts rock. Les spectateurs étaient invitépandre a un questionnaire a la fin du concert.
L’échantillon de 120 individus (4*30) est composBI®o d’hommes, 'age moyen est de 27
ans. Les quatre groupes sont homogeénes sur cecdiugs (p>0,22). Les quatre conditions
expérimentales sont décrites dans le tableau 1.ptemiére condition d’exposition
correspondait a une faible implication des deuxtigmr donc a l'absence de placement
interactif. Une banderole mentionnant le logo atden deRedbullétait présente au fond de la

scene. Cette banderole est conservée pour I'ensatablautres conditions.

Implication de l'artiste dans le placement
Faible Forte
Faible Condition 1 : Condition 3 :
Pas de placement Le chanteur boit une canette de
Implication du interactif Redbull sur scéne.
spectateur dans le| Forte Condition 2 : Condition 4 :
placement Distribution de briquets Le chanteur demande des rimes
Redbull en « oule » au public, improvise
une chanson avec ces mots et fait
chanter les spectateurs.

Tableau 1 : les conditions expérimentales
3.2. Les mesures

Les associations a la marque et les covariablesnddéle ont été mesurées a l'aide de

mesures verbales qualitatives et quantitatives.

3.2.1Les associations a la marque
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Les guestions a choix fermés ne permettent patemémht de capter les associations a la
marque pour un individu, qui sont par nature idimsgsiques, c'est-a-dire propre a chaque
individu (Krishnan, 1996). Chaque individu possélds associations a la marque qui lui sont
propres, car elles sont liées a son expériencemesie (Fleck-Dousteyssier, 2006). Le choix
des associations a la marque via la méthode datlimns libres permet donc de prendre en
compte cette expérience individuelle. Dans cetteduture les répondants sont entierement
libres de dire tout ce qui leur vient a I'espritagd on leur présente un stimulus (Korchia,
2001). Cette méthode prend appui sur le principaliffasion de l'activation d’Anderson
(1983). Ainsi, lorsqu’un individu est exposé a timslus, tous les nceuds liés a ce stimulus et
stockés en mémoire de long terme sont activésin@rimation stockée dans ces noeuds est
rappelée en mémoire de travail et a nouveau dibpriFleck, 2006). Quatre questions
ouvertes étaient donc successivement posées imer@aiat aprés le concetine fois toutes
les associations collectées, quatre membres deM’'AFavaillant sur les concepts de
parrainage et/ou de placement ont été sollicités @d classer les associations selon leur
valence (positives, neutres ou négatives). Par pbeeome association positive de la marque
Redbull est « énergie », une association négatibeurk » et une association neutre
« boisson ». Les associations ont été classéesleangoupes si et seulement si au moins

trois experts étaient en accord.
3.2.2L es échelles de mesure

Nous avons inclus au questionnaire des mesuretveslaa la congruence pergue entre
l'artiste et la marqu&®edBull — pertinence et caractére attendu (Fleck, 20@8).items sont

présentés dans I'annexe 1. La fiabilité de la neesies dimensions pertinence et caractere

' Qu’évoque pour vous la marque Redbull ?

-Quelles sont toutes les idées qui vous viennéasprit quand vous pensez a Redbull ?
-Pourquoi achéte-t-on la marque Redbull ?

- Comment imaginez-vous un consommateur typiquleedarque Redbull ?

13



attendu est satisfaisante (alphas de Cronbachatesgeent de 0,89 et 0,86). Un score moyen
pondéré par les contributions factorielles des stean été calculé. La perception d'une
rémunération de l'artiste par la marque a été néeswia l'item suivant de pense que

I'artiste percoit une rémunération de la part dedRaull ». Les items sont associés a des

échelles de Likert en six points.
3.3. L’échantillon

L’échantillon est constitué de 120 individus. It eemposé a 51% d’hommes et 'dge moyen
est de 27 ans. Les groupes sont homogenes en tdiageset de sexe (Khi-deux > 0,22). La
promotion du concert a été effectuée de manieditivanelle via des flyers, des articles sur
des pages web spécialisées, des affiches... Emgehde la gratuité du spectacle, les
spectateurs étaient prévenus qu’ils devaient réggoadin questionnaire a la fin du concert.
Chaque spectateur se voyait attribuer un bracelebdleur a son arrivée qui correspondait a
une des expérimentations (par exemple, la couleuge pour le concert ou les briquets
étaient distribués) afin que chaque spectateumdgau questionnaire en fonction du concert

auquel il a assisté.
4. Les résultats
4.1.Le rble de I'implication de l'artiste sur I'efficacité du placement

Afin de tester 'effet de I'implication de I'artistsur les associations a la marque (H1) nous
avons réalisé une ANCOVA avec pour seul facteuwiveau d'implication. La congruence et
la réemunération percue sont introduits comme cawtsi L’effet de I'implication de I'artiste
sur le nombre d’associations et le nombre d’asfoos positives n’est pas significatif. Les
hypothéses Hla et H1lb ne sont pas validées. Enaglede niveau d'implication de I'artiste
influence le nombre d’associations négatives adeque ainsi que la valence des associations

(p<0,03). Le nombre d’associations négatives as$ phportant lorsque l'artiste n’est pas
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impliqué  (Mmpiications=0,77 VS. Mhpiicaion=1,30, F(10,05)=2,34, p<0,03). La valence des
associations est supérieure lorsque I'artistenegligué (Mmpiication+=3,15 VS. Mhpiication-2,27,
F(10,05)=4,13, p=0,07). Les hypotheses Hlc et Hd galidées. Par ailleurs, la perception
d’'une rémunération de l'artiste par la marque etlitaension pertinence de la congruence
n'ont pas d'influence sur les associations a lagmarnrespectivement p>0,35 et p>0,06). La
dimension surprise de la congruence influence Sogiivement les associations de telle sorte
gue plus lI'association entre la marque et un car@musique est attendue et plus le nombre
d’associations est élevé (Béta = 0,39, p<0,01)s pdunombre d’associations positives est
élevé (Béta = 0,41, p<0,01) et plus la valence alesociations est élevée (Béta = 0,43,

p<0,02).
4.2.Le réle de I'implication du spectateur sur I'eficacité du placement

Nous avons procédé de la méme maniére pour tésffet de I'implication du spectateur sur
les associations a la marque (H2). Cet effet rgastsignificatif (p>0,27). L’hypothése H2 est
rejetée. Afin d’approfondir ce résultat, nous avamsnparé le cas ou seul le spectateur
s'implique dans le placement avec le cas ou le tapma et l'artiste co-produisent le
placement. Dans le premier cas, un briquet edtilnli€t au public en début de concert et dans
le deuxieme cas l'artiste improvise une chansorc dgepublic dans laquelle le nom de
marque fait partie du refrain. Nous avons réalis& ANCOVA avec pour seul facteur le type
d’'implication (spectateur seuwls spectateur et artiste). La congruence et la rématina
percue sont introduites en tant que covariantsifdt'elu type d’implication est significatif
uniquement sur la valence des associations (p=0j@c}elle sorte que la valence des
associations est supérieure lorsque le placemerintesactif (Mnteraci=3,67 VS. Mpectateur-
=2,63, F(0,91)=-1,72, p=0,09). Le test est margmelet significatif mais la tendance est
d’autant plus intéressante que la taille de I'étHan est relativement faible (N=60). Par

ailleurs, l'effet de la rémunération de l'artist&est pas significatif (p>0,34). L'effet de la
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dimension pertinence de la congruence est margaale significatif de telle sorte qu’elle
influence positivement le nombre d’associations tdB& 0,36, p<0,09), le nombre
d’associations positives (Béta = 0,36, p<0,07)aetdlence des associations (Béta = 0,43,
p<0,07). Enfin, plus I'association est attenduples le répondant fait d’associations positives
a la marque (Béta = 0,33, p<0,05) et plus la vaates associations est élevée (Béta = 0,46,

p<0,03).
5. Discussion

L’originalité de cette recherche réside dans l'étudk l'efficacité du placement dans un
contexte peu considéré. En effet, les spectaclesits offrent des possibilités de placements
de margues diversifiées. Nous avons ainsi propneéauvelle grille d'analyse du placement
selon le niveau d’implication de l'artiste et duestateur. Les résultats confirment l'intérét
d’'impliquer l'artiste dans le placement. Si ladiiture montre I'influence de cette pratique
sur la mémorisation de la marque (Gupta et Lor@819%ontaine 2002 ; Russel, 1998), les
résultats de cette étude vont dans le sens d'urédicaation de I'image de marque. Ainsi,
'implication forte de I'artiste conduit a une imagle marque globalement moins négative et
une valence des associations plus positive. Cortipamgent, le role de I'implication du
public est plus nuancé. Ainsi, le niveau d’'implioatdu public a une influence uniquement
dans le cas ou l'artiste est également impliquédBatres termes, le placement interactif est
la technique qui obtient le meilleur score de ve¢edes associations a la marque. Ce résultat
est d'autant plus intéressant que les échantillemst d’'une taille limitée. Ainsi, cette
recherche ouvre la voie a I'étude de nouvellesrtiegles de placement dans lesquelles le
public est impliqué en méme temps que l'artiste. &a@mple, le groupdassilia Sound
Systempartage un moment de convivialité avec son pulricouvant et en distribuant des

verres dePastis 51 Enfin, le placement interactif peut étre envisdgés d’autres contextes
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gue celui du spectacle vivant. Toutes les consommaexpérientielles sont susceptibles de

faire interagir le consommateur et d’utiliser deshiniques de placement interactives.

Toutefois, 'opportunité d'un placement interactdit étre considéré au regard des contraintes
inhérentes a sa mise en oeuvre. Dans le contextspdatacle vivant, il suppose que
'annonceur a un pouvoir de persuasion suffisantr paciter I'artiste a jouer avec le public
autour de la marque. Cette exigence de visibilitdbliqguera sdrement un surco(t de
rémunération. Par ailleurs, les artistes pourrasenmontrer réticents du fait des risques de
résistance du public vis-a-vis de la publicité énédyal et de I'intrusion des marques dans les
spectacles vivant en particulier. En effet, lessoonmateurs cherchent a comprendre les
motivations d'un annonceur lorsqu’il communique i€Btad et Wright, 1994). Or, le
placement de produit peut avoir des effets négatifd’attitude envers la marque (Cowley et
Barron, 2008). Il est donc légitime de se demarslefa perception de la dimension
commerciale de I'association entre I'artiste etrarque nuit a I'image de ces deux entités.
Toutefois, il y a déja bien longtemps que les masgse sont introduites dans l'univers de la
chanson et le placement dans les paroles est cimeiqee bien acceptée (Delattre, 2008). Les
résultats de cette recherche montrent que l'audigmcoit la dimension commerciale. Le
public a plus tendance a penser que l'artisteéstinéré par la marque lorsqu’il est impliqué
dans le placement (Mpiication+=3,32 VS. Mhpiicaion=2,72, p<0,05). Toutefois, cette perception
n'a pas d’influence sur les associations a la mardille n’a pas non plus d’influence sur

I'attitude par rapport a l'artiste (p>0,7)
Conclusion

Cette communication explore une nouvelle forme ldegment de produit en s’appuyant sur
les spécificités du spectacle vivant. Les résubiadsitrent que le placement interactif est le
plus approprié pour améliorer 'image de la mardiependant, certaines limites, inhérentes a

la méthodologie expérimentale, doivent étre soékgn Tout d'abord, I'effectif de 30
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répondants pour chacune des conditions peut aniorehtains effets. Ensuite, nous avons
sélectionné des cas particulier pour chacune dasreqeatégories de placement identifiés
suite a la revue de littérature. Il convient dorec rdpliquer cette étude pour d’autres cas
appartenant a ces catégories. Enfin, cette commtimica considéré I'efficacité du placement
uniguement via son impact sur I'image de marqueotivient d’étudier également les effets
du placement interactif sur la mémorisation (Rys2e01 ; Gupta et Lord) et sur I'attitude

envers la marque (Nebenzahl et Secunda, 1993 ;r Bdk€rawford, 1995, Gupta et Lord,

1997). Enfin, les effets de ce type de placemenvedb étre également envisagés du point de

vue de l'artiste afin d’identifier les opportunitésles risques de cette nouvelle pratique.
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Annexes

Annexe 1: Adaptation de I'’échelle de mesure detgouence de Fleck (2006)

Congruence : coté attendu

On pouvait s'attendre a ce que Red bull parraineonoert de musique

Cela ne me surprend pas que Red Bull parraine mrecbde musique

C'est prévisible que Red Bull parraine un concentndisique

Congruence : pertinence

Le fait que Red bull parraine un concert de musigiaoprend quelque chose sur l'entreprise

Quand je vois cette opération de parrainage celpamaet de mieux comprendre Red bull

A travers cette opération de parrainage je décauveenouvelle facette de Red Bull
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