Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Le rejet de la musique de marque :

et si les agences de communication avaient tort ?

Alice ZOGHAIB
Doctorante

Université Paris-Dauphine

Alain GOUDEY
Professeur Associé
Reims Management School
Chercheur Associé DRM-DMSP
Université Paris-Dauphine



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Le rejet de la musique de marque : et si les agerscde communication avaient tort ?

Résumé :

Alors que lidentité musicale de marque est de ginplus étudiée en marketing, peu de travaux
portent sur le mécanisme de saturation puis dedeji&a musique de marque. La présente recherche
est une approche exploratoire du mécanisme deasiaturqui aboutit a la mise en avant de
différentes variables explicatives liées aux camstiques intrinseques de la musique, aux
caractéristiques de la cible de communication, anotexte d’utilisation, ou encore au degré
d’hyperstimulation de la musique de marque. En kemian, nous formulons des axes de recherche
qui pourront faire I'objet de travaux ultérieursnéiomatoires.

Mots-clés :identité musicale de marque, saturation, rejet|ipite,

Sonic branding rejection: whether communication agecies were wrong?

Abstract:

As sonic branding is more and more studied in tleeketing academic field, very few studies
focused on the saturation and rejection processes lirand music. Our work is an explorative
approach of these mechanisms that leads to idemgifyotential explicative variables linked to

musical components, audience specificities, enwr@mt or the level of hyper-stimulation of the

brand music. To conclude, we formulate severalamee problematics that could be a base for
further confirmatory works.

Key-words: sonic branding, saturation, rejection, advertising
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Introduction

Aujourd’hui, le responsable de marque peut mobilde trés nombreux outils pour exprimer
l'identité de marque : un nom, un logo, un persgende marque ou une signature publicitaire.
Longtemps les créatifs ne se sont intéressés gudarension visuelle, aux formes et aux couleurs,
mais de nos jours, les marques se dotent de plydusnsouvent d’'une identité musicale, encore
appelée musique de marque (Michel, 2004). Juli®q), la nomme « chanson publicitaire » ou
« air de margue », et la définit comme la musique¢ ou sans voix, texte ou visuel ; originale ou
reprise) représentant la marque, déclinée surdesisupports. Son réle premier est de délivrer un
message non-verbal central représentant la matigué, a force de I'entendre, le consommateur est
conscient. Elle differe donc de la musique de fobdn, Maaf, Orange, Nescafé Open Up ou
encore la Banque Populaire utilisent cette approchemusique de marque devant représenter la
marque dans le temps et sur tous les supportedli@ééclinée sous les différentes formes suivantes
. la chanson commerciale ou l'air de marque (mesigenérique a partir de laquelle les autres
formes sont déclinées), le jingle, la musique dedfaccompagnant un visuel, la musique de fond
sans visuel, 'ambiance musicale (Goudey, 2008).

Traditionnellement, le recours a la musique pami@sques vise a faciliter la mémorisation
de la marque et de son message (Yalch, 1991)eawndien affectif ou des associations favorables
avec le produit ou la marque (Julien, 1989). D’affern (1994), 90 % des annonces télévisées ou
radiophoniques sont accompagnées d’'une mélodieahiggagnement du visuel.

Cependant, il arrive que dans certains cas l'iniliviejette plus ou moins rapidement l'identité
musicale de la marque. Alors que les fonctions nomgues, symboliques et affectives de la
musique en publicité ont intéressé les cherchenrsnarketing, peu d’études ont porté sur la
saturation et le rejet de l'identité musicale deguna. L'identité musicale, dont lI'impact sur l'irmag
de marque est pourtant avéré (Goudey, 2007), meutet lieu a des scores élevés de « saturation »
de la part du public (Barométre de I'ldentité Matecde Marque de I'agence AtooMedia, 2008). Le
taux d'exposition aux messages marketing ayantidénablement augmenté - 3 500 a 5 000
expositions quotidiennes de messages marketingusyes00 a 2 000 dans les années 70 d’apres
TNS Sofres Media Intelligence -, la question seepds savoir si I'on peut encore créer un
environnement sensoriel de marque sans tenir cotdepliee saturation potentielle ?

L'objectif exploratoire de cette recherche est dentiler des axes de recherche concernant la
saturation face a la musique de marque afin d'étabe premiére approche des mécanismes de
saturation et de rejet de l'identité musicale degqua dans un contexte de communication.

Dans une premiére partie nous aborderons la rexligé@rature concernant la musique de publicité
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et les mécanismes pouvant entrainer son rejetetansle partie tentera d’éclairer le débat et de
proposer des variables explicatives du rejet d#efitité musicale sur la base de deux vagues
d’entretiens qualitatifs semi-directifs. La premgies'adresse aux experts (dix agences de
communication sonore) afin d'aborder la définititas fonctions de la musique de marque et les
caractéristiques musicales permettant de remplg fomctions. La deuxieme s'adresse aux
consommateurs afin de comprendre les mécanismeséteorisation et de perception de la

musique de marque. Dans le prolongement de I'éudditative sur la perception, la troisieme

partie présente les résultats d'une analyse qa#imétsur la perception de trente marques aupres
d’'un échantillon grand public de 182 répondantdteCanalyse permet de proposer des variables
explicatives intrinséques a l'identité musicale rdarque plus précises, car les perceptions sont
systématiguement croisées avec une analyse musiocae des titres diffusés. Finalement, les

conclusions de cette phase exploratoire sont pré&sersous forme d'axes de recherche, pouvant

donner lieu a des développements confirmatoirésieilirs.

1. La musique de publicité et le processus de rejdans la littérature marketing

1.1 Perception et influence de la musique dans uomtexte publicitaire

Les annonceurs cherchent a développer autour de tearques une rhétorique qui permette au
consommateur de percevoir les éléments affectithédques et symboliques qu’elles véhiculent
(Reynolds et Gutman, 1984 ; Deighton, 1985). Leésméhts non verbaux sont généralement
privilégiés par les publicitaires tant il sembleedas images, la musique ou les couleurs soiest plu
efficaces que les mots pour communiquer des valabstraites (Scott, 1990 ; Caudle, 1989).
Plusieurs auteurs ont mis en évidence que les énsoliées a la musique pouvaient se répercuter
sur l'attitude a I'égard de la marque (Alpert epait, 1990 et Gorn, 1982). L'« expérience des
stylos » de Gorn (1982) a marqué la littératureceomant I'influence de la musique publicitaire sur
lindividu : en présence de peu d’informations Ruproduit, la musique participe a la formation de
la préférence envers le produit. Si de nombreuseberches réussissent a reproduire I'effet
conditionnant de la musique (Kellaris and Cox 1988rk and Young 1986; Tom 1990 ; Blair et
Shimp, 1992), d’autres n'y parviennent pas (Brub@90; Scott 1990; Tom 1990), ou le nuance :
reconditionnement possible dans un sens opposé @l&himp, 1992), conditionnement notable
uniquement avec des produits impersonnels (PitAkeatt 1988), dans un contexte de faible
implication du sujet (Allen and Madden 1985; Péftynava and Strathman 1991).

D’autres modeéles proposent une approche psychalegitg I'influence de la musique dans la
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publicité, tels IElaboration Likelihood Mode(ELM) de Petty et Cacioppo (Petty et Cacioppo,
1981 ; Petty, Cacioppo et Schuman, 1983 ; Pettgioppo et al., 1988), le plus employe, et
I'Heuristic Systematic Mod@HSM) de Chaiken (1980). Ces modéles ont permischercheurs de
comprendre l'impact de la musique sur la quantii@farmations traitées par le cerveau: la
musique entre en compétition avec le message tafdrs I'allocation des ressources pour le
traitement de l'information (Park et Young, 198&orn, Goldberg, Chattopadhyay et Litvack,
1991 ; Cole et al., 1995). Pour certains autearmusique constitue un message périphérique ayant
un effet essentiellement émotionnel (Alpert et AIpE990), mesuré le plus souvent a l'aide du
modele PAD (Plaisir, Activation, Domination) élabopar Meharian et Russel (1974). D’autres
chercheurs montrent I'influence centrale et synth@i de la musique sur la formation d’images
relatives au produit objet de la publicité (ZhuMatyers Levy 2005 ; Gallopel, 2000), si certaines
conditions sont réunies : un niveau optimal de wlition, de ressources cognitives (Anand and
Stemthal, 1989), d’habilité, de motivation et d’'opjpinité a traiter le message musicalofiéle
MOA, Maclnnis, Moorman et Jaworski, 1991). Notre rechers’inscrit dans ce deuxiéme courant,
envisageant la perception individuelle des consomuna selon une approche psychologique, et
considérant le réle central de la musique de marguenéme titre que le message parlé ou textuel.
La perception du message musical contient cepencamaines spécificités par rapport a la
perception du langage (Mc Adams et Bigand, 199%)juant une phase d’extraction des éléments
du message musical, une catégorisation basée @ garles connaissances tonales des individus,
puis une représentation mentale, forme de compséhemu message, contenant notamment les
connotations générées par la musique (Mc AdamsgeinB, 1994). Le modelencoding-decoding
(Hall, 1973) étudie le processus d’encodage (cortipny et de décodage du message musical par
ses destinataires. Adapté grace aux modeles daglege cognitive de la musique, le modéle de
Hall semble constituer une bonne base théorique §tadier la musique de marque.

L’identité musicale utilisée dans un contexte peitdire semble donc avoir une réelle influence sur
lindividu. Basé sur la revue de littérature réadipar Galan (2003), nous avons synthétisé dans le

tableau 1 les principaux résultats liés a I'infloeme la musique dans un contexte publicitaire.
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Variables

dépendantes

Variables

indépendantes

Auteurs — résultats

Mémorisation du
message

publicitaire

Présence vs absence

Stout et Rust (1986) ; Sewall et Sarel (1986) s- n.

Haley, Richardson et Baldwin (1984) ; Wheatley
Brooker (1994) ; Olsen (1997) — Moins bonne &
présence de musique

Yalch (1991) — Meilleure avec présence

musique

et

vec

de

Mode majeur vs mineut

Stout et Leckenby (1988); Wansink (1992)

Moins bonne avec mode mineur

Vocal vs. instrumental,

style musical

Roehm (2001) — Meilleure avec de la musique

populaire

Mémorisation de

Présence vs absence

Macklin (1988) ; Stout et Leckenby (1988) ; Cale,

Castellano et Schum (1995) —n. s

la marque
Tempo, genre Galan (2003) — n.s.
Mémorisation de Stewart et Furse (1986); Stewart, Farmer| et
I'exposition a la Présence vs absence| Stannard (1990) — Meilleure avec présence| de
publicité musique
Anand et Holbrook (1986) ; Kellaris (1992) — Effet
Tempo N . )
positif en U inversé
Affect de Bruner (1990) — Effet positif ; Stout et Leckenby
Volume
lindividu (1988) —n. s
] _ Kellaris et Kent (1992) — Mode majeur entraine des
Mode majeur vs. Mineu| _ N
évaluations plus positives
. Alpert et Alpert (1989) — Influence positive de|la
Préférence pour _ _ ) _ ) )
) Mus. gaie vs. Triste | musique triste (pour un produit souvenir : la carte
un produit
postale)
Attitude envers la ] Anand et Sternthal (1991) — Evaluation plus faible
Présence vs absence ] _
marque avec présence de mus.; Muehling et Bozman
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(1990) — n. s
Gorn et al. (1991) — Attitudes meilleures avyec

présence de mus.

Congruence vs. non | Alpert, Alpert et Maltz (2005) — Influence positive
congruence (des | de la congruence
Intention d’achat | émotions induites par Ig
musique par rapport au
produit)

Scott (1990) — Influence positive du tempo suf la
Tempo rapide vs lent | perception de puissance d’une voiture
Perception du

produit o . Gallopel (2000) — Influence positive de la réaction

Réactions symboliques . o . _
o . symbolique induite sur la perception du produit
induites par la musique

présenté

Tableau 1. Influence de la musique de publicité sue consommateur (principaux résultats)

Ce tableau permet d’identifier quelques variablasvant mener au rejet de I'identité musicale de la
marque : un mode mineur entraine un affect plusatiféghez l'individu, de méme qu’une non
congruence entre les émotions induites par la masef le produit ; la mémorisation est moins
bonne avec certains types de musique de publicigtefois, les recherches antérieures ont parfois
apporté des résultats contradictoires. Aussi, seasble-t-il utile d’approfondir les mécanismes de
rejet vis-a-vis de l'identité musicale de la marquoair comprendre quelles sont les variables qui

interviennent spécifiquement.

1.2 Les processus de rejet et de saturation

Le rejet peut se définir comme I'absence d’agrénfleatousse 2006). L’agrément est généralement
considéré comme le premier facteur d'efficacité momicationnel (Aaker et Stayman, 1990; Biel et

Bridgewater, 1990; Haley, 1990, 1994). Selon ceesirecherches, la musique de publicité
influencerait 'agrément et par médiation I'attiu@nvers la marque (Alpert et Alpert, 1990 et

Gorn, 1982). L'agrément est d'autant plus fort lgueusique de publicité est congruente avec les
golts musicaux de la cible selon Yalch et Spangend®93). Or, les golts musicaux, selon les
principales études socioculturelles, dépendent desiables suivantes: la catégorie

socioprofessionnelle et le capital culturel (Donri&98), eux-mémes ayant un effet sur le degré
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d’éclectisme des golts musicaux (Coulangeon 2008)sexe et le degré d'expertise (Hennion,
2000 ; Coulangeon 2003 ; Peterson, 1992). Des meobe en psychologie puis en marketing ont
également permis de mettre en valeur des variamiddaduelles modérant I'impact de la musique
sur l'agrément : le besoin en cognition (Kardes 898t le niveau de stimulation recherché
(Konecni, 1982 ; Bitner, 1992 ; Rieunier, 2000).

Selon I'étude de Smit, Van Meurs et Neijens (20@@gpacité mentale constante, un phénomene de
saturation s’est développé suite a I'essor du nendess publicités. De 1992 a 2000, celles-ci sont
de moins en moins appréciées et jugées commea@ffiqaar les consommateurs néerlandais.

Sans aller jusquau rejet, la «simple » réducta I'agrément ou la perte d’intensité des
expériences peuvent étre le fruit d'un phénoméndaptation (Ariely et Zauberman 2000, 2003 ;
Kahneman et Snell, 1990). Afin de réduire I'efféadhptation, il faut effectuer une rupture de
I'exposition au stimulus (Nelson et Meyvis, 2004) encore modifier le médiaplanning. Selon
Yankelovich Partners, il est nécessaire de rédeirombre d’expositions publicitaires, en trésdort
augmentation depuis quelques décennies. Cette iggmtva dans le sens des travaux de Anand et
Sternthal (1991), selon lesquels la répétition dhéme stimulus musical entraine la lassitude vis a
vis de ce stimulus.

L'approche du musicologue Molino permet de synsleétious les types de variables liées a la
musique (modele deipartition du fait musical Molino, 1975), pouvant notamment étre a l'origine
de la saturation : la classe des variables lié&scatactéristiques musicales objectives (classe 1),
aux stratégies de composition (et de diffusion deiee cas — classe 2), et a la perception du @ubli

(classe 3). Ces trois classes de variables sondée®dans I'étude qualitative suivante :

2. Une approche gualitative des méthodes créativele 'identité musicale de marque et de sa
perception (cf. guides d'entretien en annexe)

Pour enrichir et confirmer dans un premier tempddénition et les formes de l'identité sonore,
puis les variables issues de la littérature quiuerfceraient la saturation et son rejet par le
consommateur, nous avons réalisé deux vaguesallens : dix entretiens auprés des managers de
grandes agences de design sonore du marché frétesiisies classes 1 et 2 de Molino), et quatre
entretiens auprés de consommateurs (test de Eec3age Molino).

L’analyse des entretiens d’expert (cf. liste enex@) a révélé des convergences sur la définition et
les formes de lidentité sonore, confirmant celleposées en premiere partie. La plupart des
agences n’effectue qu'un suivi superficiel de Hiité sonore des marques (demande ponctuelle de
modification de la part du client). La congruengere musique et marque dans le temps, la
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perception et I'éventuelle saturation des consomumsine sont pas suivies.

Mais ces entretiens ont également montré de fatiesrgences au sein des agences de design
sonore. Certaines (essentiellement dans la ca&g&@orcf. annexe) intégrent une réelle réflexion
stratégique sur l'identité de marque et I'image ndarque, qu’'elles essaient de « traduire » ou
« coder » en une identité sonore originale. D'sutngences (essentiellement la catégorie 2)
préférent utiliser une musique pré-existante pewnge mais a fort potentiel (reconnaissance et
agrément). Cette approche est mauvaise selon éexag de catégorie 3, car elle peut entrainer un
double décalage, responsable de la saturation efjelude la musique de marque : entre la marque
et la musique, qui n'a pas été congue pour ellente la musique et les contraintes spécifiqugs au
différents supports de communication (pour les ng€ragsons).

La deuxiéme vague d'entretiens a confirmé le faét kg musique de marque est une notion connue
des consommateurs, et agit par voie centrale (gées associations, des connotations liées a la
marque). Certaines musiques (« trop entenduesrop gercutantes », « inadaptées ») génerent de
vives réactions de rejet (« y en a marre de la quasde la SNCF ! »). Ces entretiens ont mis en
évidence l'importance des variables suivantes gammce entre musique et marque, entre musique
et cible de consommateur (golts musicaux), nivgdimal de stimulation et besoin en cognition.
Ainsi, la phase qualitative nous a permis de cardirla définition, les formes et les fonctions de
I'identité sonore, l'existance de trois classesvalgables générant saturation et rejet, liées aux
caractéristiques musicales, aux techniques deianéatt a la perception. Il nous parait donc
important d'approfondir les liens existant entre treis classes grace a une étude quantitative.

3. Analyse quantitative de la perception d’identitemusicale de marque
Pour compléter l'identification de variables sugid#ps d’induire une saturation voire un rejet de
I'identité musicale de la marque, nous avons cotépiétre approche qualitative par une approche
guantitative. Cette analyse vis a vérifier les ppons suivantes :
- P1l: Les caractéristiques intrinseques de la masid@ marque influencent le niveau de
saturation de l'individu a I'égard de cette musigde particulier :
o Pl.a: la saturation sera d’autant plus forte gquenlisique est instrumentale (vs.
chantée).
o Pl.b: la saturation sera d’autant plus forte cudahgue utilisée est la langue
maternelle de l'individu (vs. langue étrangere).
. P2 : Les caractéristiques individuelles de la c{ige, sexe et lieu de résidence) modérent les

liens cités sur H1. Plus particulierement :
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o P2.a:l'age modere le lien musique — saturation.
o P2.b:le sexe modeére le lien musique — saturation.
o P2.c: le lieu de résidence (province vs. lle-denEe) modére le lien musique —
saturation.
- P3: Le caractere hyper-stimulant de la musiqupétiton entétante de la mélodie, volume

sonore trop fort, etc.) influence le niveau de itan a I'égard de l'identité musicale.

Pour vérifier ces propositions, nous allons éprolaeerception des identités musicales de trente
grandes marques réparties dans six secteurs df@ctigrande distribution, télécommunications,
énergie, banque, assurance et transport. Chagottédsonore a une durée normalisée de 6 a 10
secondes. Sur les 30 manifestes utilisés dans @émardhe identitaire par les marques choisies,
nous avons distingué deux types de criteres :
* L’origine du manifeste : utilisation d’un titre ginal (non réenregistré), reprise d’un titre
original (réenregistré et éventuellement remixémdrque (reprise d’un titre avec mise en avant
de la marque et des ses valeurs dans les parotégljon spécifique et sur mesure pour la
marque.

* Lanature du manifeste : chanté en francais, cleamténgue étrangere, instrumental.

Le questionnaire avait pour but de mesurer la i@tode la musique, I'agrément vis-a-vis de celle-
ci, ainsi que le niveau de saturation. Le questhine a été proposé a 700 panélistes de
TestConso.fr avec une incitation pour tout queste rempli completement. Les panélistes d’'un
age compris entre 15 et 49 ans ont été interrogémars 2008 L'objectif était d’obtenir un
échantillon comparable a ceux utilisés dans lds tgand public des radios. Le questionnaire d’'une
durée totale de 12 minutes nous a permis de teestadentités musicales de 30 marques auprés
d’'un échantillon final de 182 répondants dont lacure est proche de la population francaise :
51,1% d’hommes et 48,9% de femmes, 50,5% de 15384e049,5% de 35-49 ans. Par ailleurs,
30,8% des individus résidaient en ile de Fran&® g% en province.

Les résultats montrent que les reprises ont lariédéola plus élevée (98% des individus déclarent
connaitre la musique), or ce ne sont que les tldseplus connus qui font I'objet de reprises. On
notera que les scores de notoriété deviennentenaq@dt plus faibles pour les démarques (89% des
individus connaissent la musique) qui s’appuiemtdas titres moins forts. Enfin, les créations sur

mesure (71% de I'échantillon déclare connaitre lasique) n'‘ont pas de notoriété spontanée

Notre questionnaire a été inséré a l'intérieund’ étude plus globale qui visait cet échantill6m® ans.
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intrinseque. Celle-ci est en fait corrélée aux st@sements de communication consentis par la
marque pour faire connaitre son identité sonoreifsgpée. Par ailleurs, nos résultats montrent que
ce sont les titres chantés qui obtiennent les scla® plus élevés : la voix est un instrument
supplémentaire qui, accompagnant la mélodie, fadd mémorisation de I'identité musicale (80%
des individus déclarent connaitre l'identité mulgdarsqu’elle est purement instrumentale alors
gu’ils sont 96% quand s’y ajoute un chant en asyldliest a noter que les titres chantés en fianca
sont moins efficaces sur ce plan (seulement 89% paesonnes testées connaissent l'identité
chantée en francgais).

D’aprés nos résultats, en choisissant comme idestihore un « tube » confirmé, la marque peut
profiter d’un transfert d’agrément. Dans la praggun tube est le plus souvent associé a un véecu
positif. Ceci explique notamment pourquoi I'empldiun titre original améne un agrément
supérieur a celui obtenu avec une reprise (renBgpo des individus apprécient les marques
utilisant un titre original contre 58% en cas derige). On peut expliquer de la méme facon
pourquoi une démarque a un agrément inférieur ¢smet 50% des individus apprécient les
musiques des marques concernées) puisque l'origstaprofondément modifié pour amener le
nom de la marque et ses valeurs. Concernant laiamé@3% des individus déclarent aimer la
musique utilisée par la marque), 'agrément ne $embovenir que de I'appréciation globale du
couple identité sonore / marque. Les titres chambtéanglais obtiennent un score d’agrément plus
fort que les titres instrumentaux (66% des indigidypprécient la musique chantée en anglais vs.
49% pour l'instrumentale seule) ; cela aurait s@mste pu étre également le cas des titres chantés
en francais, si ceux retenus dans notre corpugivéié plus forfs Enfin, on constate que les titres
chantés en francais sont plus sujets a la satorétli®% des individus déclarent étre lassés de
lidentité musicale). Non seulement l'individu ente le texte, mais il le comprend! Les
propositionsPl.a et P1.b sont valables : les caractéristiquesusicales (instrumental vs. chanté

et langue maternelle vs. langue étrangere) influeeat le niveau de saturation de l'individu a
'égard de cette musique

Quelgues exemples sont particulierement intéressambtamment le cas d'un société de
télécommunications qui, ayant axé un mediaplanoomgséquent sur un titre démarqué chanté en
francais et répétitif, obtient un score de sataratlevé (25% des individus de I'échantillon sont
lassés d’entendre cette musique), bien au-del&tdadards utilisés en radio pour gérer I'efficacité
des titres musicaux. Cela nous indique que I'@iln d’'une identité répétitive, sur un titre tres

connu et chanté en francais, crée une saturatim@neement forte. Ces variables sont autant

Les titres frangais utilisés par les marqueg&ssh’ont pas un classement treés élevé au nivearad®s
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d’éléements a prendre en compte pour gérer le dajeie identité sonore et ne pas oublier que si le
facteur chant favorise I'attribution, il peut audsivenir un élément favorisant la saturation etcdon
le rejet.La proposition P3 est vérifiee : le caractere hypestimulant de la mélodie influence le
niveau de saturation vis-a-vis de la musique de mque.

Enfin, nos résultats nous amenent a conclure giekiste pas de différences significatives entee le
réponses des hommes et des femmes. Le sexe neegmsldvoir d’'influence sur la perception des
identités musicales des marques et notamment satlmation. Concernant I'age, la musique est
garante d’'une plus grande efficacité chez les m@én85 ans, cible ayant une appétence forte pour
la musique : tous les scores d’attribution sonsplevés chez eux que chez les plus de 35 ans.
Cependant les moins de 35 ans sont aussi plusildi$fia séduire (agrément généralement plus
faible) et se lassent plus fortement (saturatiarvent plus élevée). Concernant les facteurs socio-
démographiques, notre étude montre une disparidgrgghique puisque les franciliens pensent
connaitre davantage les musiques et les marqueasiligent les musiques présentées, mais ont un
agrément plus faible et une saturation plus forte s non franciliefisLa proposition P2 est
partiellement vérifiée : P2.b n’est pas vérifiée pisque nous n'avons pas détecté d’influence du
sexe sur la saturation. P2.a et P2.c sont vérifiéeage (moins de 35 ans vs. plus de 35 ans) et

le lieu de résidence (province vs. lle-de-France)fiuence le niveau de saturation.

Discussion et conclusion

Ce travail est unétude exploratoire du phénomeéne de saturation autour de l'identitSicaie de
marque. Il comporte de nombreuses limites, notarhraemiveau de I'approche quantitative qui
n'a gu'un objectif descriptif et non explicatif gorédictif. Nous cherchions a tester quelques
propositions en vue de formaliser des axes de relcheet des hypothéses. Ce travail exploratoire
mené dans le cadre de cette recherche nous pear@iodoser des variables explicatives de la
saturation autour d’'une identité musicale. La sditomn pourrait ainsi s’expliquer par :

* Les éléments constitutifs de I'identité musicaler: mode mineur, une musique instrumentale
(vs. chantée), une création originale (vs. un tuginal), une langue compréhensible par I'auditeur
(ici francais vs. anglais),

 Une non congruence entre musique et identité degquearentre émotions induites par la
musique et produit présente,

* Une inadéquation entre I'identité musicale et lppsut utilise,

Ces résultats sont conformes a ceux des résd#atsests radio réalisés de maniére hebdomadaire
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* Une hyperstimulation liée a un nombre d’expositi@nd’identité musicale trop important
(répétition trop intense, mélodie trop répétitive)a un volume de la musique trop élevé,

* Une non congruence entre l'identité musicale egta®s musicaux de la cible (eux méme liés
au sexe, la catégorie socioprofessionnelle, leédd@gxpertise ou encore la culture),

» Les caractéristiques de la cible : besoin en cmgnigt niveau optimal de stimulation faibles,
classe d’age (au-dela de 35 ans), population webdamiliarité avec la musique. D’apres nos
résultats, il est a noter que le sexe n'impactedpastement le niveau de saturation.

Les différentes variables proposées ici constitaemant d’hypothéses et d’axes de recherche pour
de futurs travaux académiques sur le sujet de tlarat@n de lindividu vis-a-vis de l'identité
musicale de marque.

Par ailleurs, devant la complexité et le degré ifférdnciation des identités sonores, le modele de
recherche stimulus — réponse, étudiant I'effetadedriation de quelques dimensions musicales sur
la réponse des individus, ne nous semble pas apigodler la richesse des perceptions d'une
identité musicale de marque et I'évolution de caierception dans le temps. Notamment,
I'approche stimulus - réponse ne permet pas d’étudimécanisme de saturation.

D’un point de vue conceptuel, le modadmcoding-decodingHall, 1973) nous semble plus
approprié et correspond en partie a l'approcheagences qui consiste a coder les valeurs de
marque en musique afin de maximiser la congrueeceup entre musique et identité de marque.
Aucune des agences interrogées n'effectue le «oere qui consiste a comprendre la réception
du codage par les consommateurs et I'évolutioneddécodage dans le temps. Pourtant c’est bien
ce qui permettrait de piloter lidentité musicaland le temps afin de capitaliser sur le
meédiaplanning, la notoriété et I'agrément acquisit ten évitant la saturation trop forte et trop
rapide qui pourrait entrainer au final un rejetdde identité. Le silence d’une part et la divérdie

la charte sonore d’autre part peuvent constitueralgils intéressants a mobiliser pour limiter le
risque de rejet de I'identité sonore.

Le modele de Hall appliqué a la recherche surntitie musicale de marque requiert une approche
multi-canaux et longitudinale, peu courante dandittarature marketing sur l'influence de la

musique, et ... également oubliée par la pluparagesnces de communication sonore !

11



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Bibliographie

Aaker D.A. et Stayman D.M. (1990), Measuring audeperceptions of commercials and relating
them to ad impactlournal of Advertising ResearcB0, 4, 7-17

Allen C. T. et Madden T. J. (1985), A closer loalkckassical conditioningJournal of Consumer
Research12, 3, 301-315

Alpert J. et Alpert M. (1990), Music influences orood and purchase intentiofi®sychology and
Marketing 7, 2, 109-133

Alpert J. et Alpert M. (1989), Background musicaasinfluence in consumer mood and advertising
responsesidvances in Consumer Researt, 485-491

Alpert M. I., Alpert J. I. et Maltz E. N. (2005)uRchase occasion influence on the role of music in
advertisingJournal of Business Resear&8, 369-376

Anand P. et Holbrook M. (1986), Chasing the Wungte: an adventure in consumer aesthetics,
Advances in Consumer ReseartB, 655-657

Anand P. et Sternthal B. (1989), Strategies forgi@sg persuasive messages: Deductions from the
resource matching hypothesis, Cognitive and affeagsponses to advertising, Lexington,
Lexington Books, 135-159

Anand P. et Sternthal B. (1991), Le réle modératiuta complexité du traitement des messages
sur les effets de la répétition publicitaiRecherche et Applications en Marketigg, 25-42

Ariely D. et Zauberman G. (2000), On the makingaofexperience: The effects of breaking and
combining experiences on their overall evaluatitoyrnal of Behavioral Decision Making3, 2,
219-232

Biel A. et Bridgewater C.A. (1990), Attributes akeéable television commercialgournal of
Advertising Resear¢l30, 3, 38-44

Bierley C., MacSweeney F. K. et Vannieuwkerk R.88)0 Classical conditioning of preferences
for stimuli, Journal of Consumer Researd?, 3, 316-323

Bitner M. J. (1992), Servicescapes: the impact bysgal surroundings on customers and
employeesJournal of Marketing56, 57-71

Blair M. E. et Shimp T. A. (1992), Consequencesaaf unpleasant experience with music: a
second-order negative conditioning perspectieernal of Advertising21, 1, 35-43

Caudle F. M. (1989)Advertising art: cognitive mechanisms and reseassues, Cognitive and
Affective Responses to Advertisihgxington Books

Chaiken S. (1980), Heuristic vs systematic infororaprocessing and the use of source vs message
cues in persuasiodpurnal of Personality and Social Psycholp89,5, 752-766

12



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Cole C. A., Castellano N. M. et Schum D. (1995) afttitative and qualitative differences in older
and younger consumers' recall of radio advertighalyances in Consumer Resear2h, 617-621
Coulangeon, P. (2003), La stratification socials delts musicaux. Le modéle de la |égitimité
culturelle en questiorRevue francaise de sociologé#t, 3

Curnow R. (1966), Arousal hypothesis' and the ¢ffe€ music on purchasing behavidournal of
Applied Psychologys0,3, 255-256

Deighton H. (1985), Theoretical strategies in atisgg, Advances in Consumer Researdl2,
432-436

Demory B. et Lancestre A. (1983)¢ marketing qualitatif - des produits nommeés dgdaris,
Chotard Editions

Donnat, O. (1998)..es pratiques culturelles des FrancaiEnquéte 1997, Paris, La Documentation
francaise

Fischer E. (2001), Rhetorics of resistance, dissssirof discontentAdvances in Consumer
Research28, Provo, Utah, Association for Consumer Re$gdi23-124

Galan J.P. (2003), Musique et réponses a la ptébliaffets des caractéristiques, de la préférehce
de la congruence musicaléEhése en Sciences de Gestisoutenue a I'Université des Sciences
Sociales de Toulouse

Gallopel K. (2000), Contributions affective et syoliue de la musique publicitaire : une étude
empirique Recherche et Applications en Marketii$,1

Gorn G. J., Goldberg M. E., Chattopadhyay A. evagk D. (1991), Music and information in
commercials: their effects with en elderly samptayrnal of Advertising ResearcBl, 5, 23-32

Gorn G. J. (1982), The effects of music in advenjon choice behavior: a classical conditioning
approachJournal of Marketing46, 94-101

Goudey A. (2007), Une approche non verbale de rtitke musicale de la marque : influence du
« timbre » et du « tempo » sur I'image de marqueaee,These en Sciences de Gestgoutenue

a I'Université Paris-Dauphine

Goudey A. (2008), Stratégies de communication soma la marque : bilan et perspectives de
I'utilisation de I'identité musicale de marqu2écisions Marketing52, 4, 61-65

Hall S. (1973), Encoding and decoding in the tedewi discourse, Centre for Contemporary
Cultural Studies Stencilled Paper, 7, Universitdamingham

Haley R. I., Richardson J. et Baldwin B. M. (198%he effects of nonverbal communications in
television advertisingJournal of Advertising Researc®4, 11-18

Haley R.1. (1990), The ARF Copy Research ValiditgjBct: How will it add to future advertising

13



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

decisions?, ¥ colloque annuel ARF Copy Research Workshop, Nevk YaRF

Haley R.l. (1994), A rejoinder to 'Conclusions frale ARF's Copy Research Validity Project,
Journal of Advertising Researct4, 3

Hennion, A. (2000)Figures de I'amateyrParis, La Documentation francaise

Herrmann R. O. (1993), The Tactics of Consumer $t@sce: Group Action and Marketplace EXxit,
Advances in Consumer Resear2f, 130-134

Julien J.R (19809 Musique et publicité, Flammarion, Paris

Kahneman D. et Snell J. (1990), Predicting utildgns Hogarth R.M., Insights in decision making:
A tribute to Hillel J. Einhorn, Chicago, University Chicago Press, 295-310

Kardes F. R. (1988), Spontaneous Inference Progess&dvertising: The Effects of Conclusion
Omission and Involvement on Persuasitmyrnal of Consumer Researdb, 2, 225-233

Kellaris J. J. et Cox A. D. (1989), The effectsbatkground music in advertising: a reassessment,
Journal of Consumer Researd®, 2, 113-118

Kellaris J. J. et Kent R. (1992), The influencenmisic on consumers' temporal perceptions: does
time fly when you're having fun3dpurnal of Consumer Psycholqdy,4, 365-376

Kellaris J. J. (1992), Consumer esthetics outdigeldb: preliminary report on musical field study,
Advances in Consumer Researth, 730-734

Konetni V. J. (1982),Social interaction and musical preference, The Relagy of Music New
York, Academic Press

Korn D. (1994), Musique et Publicité : love stokeyboards Magazin&3, 20-26

Maclnnis D. J., Moorman C. et Jaworski B. J., ()9%nhancing and Measuring Consumers’
Motivation, Opportunity, and Ability to Process Brh Information from Ads,Journal of
Marketing 55, 4, 32-53

Macklin M. C. (1988),The relationship between music in advertising anidtlcen’s responses: an
experimental investigation, Nonverbal CommunicatioAdvertising Lexington Books

McAdams S. et Bigand E. (1994penser les sons: Psychologie cognitive de l'auditiBaris,
Presses Universitaires de France

Mehrabian A. et Russel J.A. (19740 approach to environmental psychology,

Cambridge London, MIT Press

Michel G. (2004)Au coeur de la marquéaris, Dunod

Molino J. (1975), Fait musical et sémiologie denlasiqgue Musique en Jeul7, 37-62

Muehling D. D. et Bozman C. S. (1990), An examioatf factors influencing effectiveness of 15-
second advertisementaternational Journal of Advertising Researé4, 331-344

14



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Nelson L. D. et Meyvis T. (2007), Interrupted Comguion: Adaptation and the Disruption of
Hedonic Experiencelournal of Marketing Research (manuscript en calgsevision)

Olsen G. D. (1997), The impact of interstimulusmtl and background silence on recadlyrnal

of Consumer Research3, 4, 295-303

Park C. W. et Young M. S. (1986), Consumer respaogelevision commercials: the impact of
involvement and background music on brand attitfdeamation,Journal of Marketing Research
23,1,11-24

Pefialoza L. et Price L. (1993), Consumer Resistaac€onceptual OverviewAdvances in
Consumer ResearcR0, 123-128

Peterson, R. A. (1992), Understanding audience setation: From elite and mass to omnivore
and univore,Journal of Empirical Research on Literature, Medaad the Arts21, 243-258

Petty R. E., Cacioppo J.T. et Schumann D. (1988nhti@ and peripheral routes to advertising
effectiveness: the moderating role of involvemdotjyrnal of Consumer Researd®, 2, 135-146
Petty R. E., Cacioppo J.T., Sdikides C. et Strath/al. (1988), Affect and persuasidxmerican
Behavioral Scientist31,3, 355-371

Petty R. E., et Cacioppo J.T. (198Wftitudes and persuasion: classic and contemporary
approachesBoulder, Oxford Westview Press

Petty R. E., Unnava R. H. et Strathman A. J. (19%8gories of Attitude Changdans Robertson
T. S. et Kassarjian H. H., Handbook of Consumerasedr, Englewood Cliffs, Prentice Hall, 241-
280

Pitt L. F. et Abratt R. (1988), Music in advertisemis for unmentionable products — a classical
conditionning experimentnternational Journal of Advertising Researah 131-137

Reynolds T. J. et Gutman K. (1984), Advertisingnsge managemendournal of Advertising
Research24, 1, 27-37

Rieunier S. (2000), L'influence de la musique d'em&e sur le comportement des consommateurs
sur le lieu de ventd,hése en Sciences de Gestswutenue a I'Université Paris - Dauphine

Roehm M. L. (2001), Instrumental vs. vocal versiohgopular music in advertisemenggurnal

of Advertising ResearcHd1, 3, 49-58

Scott L. M. (1990), Understanding jingles and nedddp: a rhetorical approach to music in
advertisingJournal of Consumer Researdv, 223-236

Sewall M. A. et Sarel D. (1986), Characteristicsaafio commercials and their recall effectiveness,
Journal of Marketing50, 1, 52-60

Smit E.G., Van Meurs L., et Neijens P.C. (2006){eEts of advertising likeability: A 10-year

15



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

perspectiveJournal of Advertising Research6, 1, 73-83

Stewart D. W., Farmer K. M. et Stannard C. I. (199@usic as a recognition cue in advertising-
tracking studiesJournal of Advertising ResearcB0,4, 39-48

Stewart D. W. et Furse D. H. (198&)fective television advertisingexington, Lexington Books
Stout P. et Leckenby J. D. (1988t the music play: music as a nonverbal elemenélgvision
commercials, Nonverbal Communication in Advertisitexington, Lexington Books

Stout P. A. et Rust R. T. (1986), The effect of s emotional response to advertising, Actes de
la conférence annuelle de I’American Academy o¥étising, University of Oklahoma

Tom G. (1990), Marketing with Music: Exploratoryudly, Journal of Consumer Marketing, 2,
49-53

Wansink B. (1992), Listen to music: its tmpact dfe@, perceived time passage, and applause,
Advances in Consumer Researt, 715-718

Wheatley J. et Brooker G. (199Music and spokesperson effects on recall and cegniésponse

to a radio advertising, Attention, Attitude ande&tfin Response to Advertisjrigjlisdale, 189-203
Yalch R. et Spangenberg E. (1993), Using store enfmi retail zoning: a field experiment,
Advances in Consumer Resear2f, 632-636

Yalch R. F. (1991), Memory in a jingle jungle: mugis a mnemonic device in communicating
advertising slogangournal of Applied Psychology®6, 2, 268-275

Zhu R. et Meyers-Levy J. (2005), Distinguishingvben the meanings of music: when background
music affects product perceptiodsurnal of Marketing Research2, 3, 333

16



Actes du 25Congrés International de 'AFM — Londres, 14 etni&i 2009

Annexe 1 — Liste et catégories des agences intewees :
e Catégorie 1 : agences spécialisées dans la saimmmiset la création d’identité sonore
(Mediameeting, L'Oreille en Pointe, MusicMatic, @viusic, Mood Media)
» Categorie 2 : activité sonore intégrée au seina’agence de communication dont le coeur
de métier est la publicité (BETC Euro RSCG, TBWA)
» Categorie 3 : agences de design sonore dévelopjumitité sonore et parfois visuelle et
olfactive au sein d’'une réflexion stratégique sumiarque plus ou moins profonde (Le 6eme

Son, ByMusic, BrandySound)
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Annexe 2 — Guide d’entretien pour les agences esleonsommateurs :

Méthodologie :

Dans cette phase qualitative, deux types d'entiete une analyse musicale (validée par des
professeurs de musique et musiciens) ont été ééadifin d'aborder les trois classes de variables de
Molino. Les entretiens sont semi-directifs, basgsces guides. Chaque entretien a été prétesté sur
une personne afin de vérifier la clarté et l'unitédes questions.

Le premier entretien a été administré aux plusdgamgences de design sonore en France (10
agences), le second a 4 consommateurs d'age,tseatégorie socio-professionnelle différents.
Préambule commun :

Présentation de I'objectif de I'entretien (la mwsutilisée par les marques), des instructionget d
régles de confidentialité.

GUIDE 1 - Experts

1. Définitions:

Comment définissez-vous : la musique, la marqueydsique de marque.

Quelle terminologie utilisez vous pour parler denlasique de marque ?

Quelles sont les formes de la musique de marque ?

Quels sont les types de musique de marque ?

2. Fonction :

Qu'est-ce que la musique de marque apporte ? Rowsiielle importante ? En quoi differe-t-elle
de la musique de fond ?

Quelles sont les fonctions des différentes fornekanusique de marque ?

La musique de marque évolue-t-elle ? Pourquoi ?

Quel est I'état d'avancement concret du recowasraukique de marque ?

Quelles sont les limites ?

3. Approche :

Quelles sont les différentes approches des agenoesrnant la musique de marque ? Quelle est
votre approche ? Pourquoi ? Qu'est-ce qui a infléeotre approche ?

La musique de marque est-elle essentiellementémedit de communication ou génere-t-elle
surtout des émotions, comme la musique de fond ?

Quel type de musique de marqgue est efficace ? BoUPgAvez-vous un exemple ? Vaut-il mieux
reprendre un morceau existant a l'identique, leifieoau créer une musique spécialement pour la
marque ? Pourquoi ?

Quelle sont les étapes d'un projet de créationukque de marque ?
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4. Projections :

Comment la musique de marque est-elle percue danside de la marque et des agences de
communication ?

Comment le marché de la musique de marque vavbitér ?

GUIDE 2 - Consommateurs

1. Familiarité avec la notion :

Connaissez vous le concept de musique de margueu?, Somment en avez-vous entendu parlé ?
Pouvez vous le définir? Avez-vous des exemplesu®é&mvous me les chanter ? Sur quels supports
peut-on entendre la musique de marque ?

Pensez-vous que beaucoup de marques ont des naud@ugarque ?

Est-ce un fait nouveau ou pas ? Il s'agit d'unéuéem durable ou d'une mode ?

2. Degré de rappel / mémorisation / attribution :

A - Tests explicites de rappel avec et sans assista

1 — Rappel de la musique de margdemarques sont citéeyvous rappelez-vous de la musique de
la marque de...? Pouvez-vous la chanter ?

Si pas de réponse, diffusion des premiéres notes :

Pouvez-vous continuer la musique en chantant ?

2 — Rappel de la marqueliffusion de 3 musiques de marqgusavez-vous a quelle marque
appartient cette musique ?

Si pas de réponse, 3 propositions pour chaque neafgjfiausses, une vraie)

B - Test implicite (de type « complétez la phragediffusion des premieres notes de 3 musiques
de marque pouvez-vous chanter le reste de la musique ?

3. Perception :

A quoi sert la musique de marque selon vous ? Qcéegue ¢a vous inspire ?

Trouvez-vous ¢a important ?

Influence-t-elle votre opinion sur la marque ou ebhsix de marque ?

Diffusion de quatre musiques de marque :

Connaissez-vous ce morceau de musique ? L'avezpenjsnoyennement ou beaucoup entendu ?
Vous le : détestez, étes indifférent, I'aimez biawdlorez ? Pourquoi ? Ce morceau est-il selon vous
une reprise d'un titre existant ou a-t-il été @gécialement pour la marque ? Cette musique vous

fait ressentir quoi ? Penser a quoi ? Quelle mafgtikse selon vous ?
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ANALYSE MUSICALE - critéres :

Musiques de marque diffusées lors de I'entreties@mmateurs : 10 - Origine : titre original créé
pour la marque, reprise d'un titre original a htilgue ou adapté - Voix / langue : homme / femme,
francais / anglophone / autre - Style musicakiété / pop, pop-rock, rock / métal, électro, rédyy/
hop / RnB, reggae, world, classique, jazz - To@aditstructure : majeur / mineur / schéma des
modulations, des détentes et résolutions - Tenhgrt / medium / rapide - Timbre dominant :
guitare, percussion, piano, voix, orchestre - Tiextuégere, moyenne, lourde (nombre de lignes
instrumentales) - Liste des marques diffusées :, Disthuaia, Banque Populaire, Auchan, MMA,
Carte Noire, Alice, Air France, SFR, SNCF, iPhoBepupama, 118 218, CNP
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