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Résumé

L’impact de la musique dans la publicité n’est plus a démontrer. En revanche, les études existantes
ne parviennent pas a s’entendre sur son mode de fonctionnement. Cet article propose un modele
de persuasion de I’influence de la musique sur les routes de persuasion empruntées par les

consommateurs.
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Introduction.

La recherche sur les effets de la musique publicitaire s’est, ces dernieres années, considérablement
accélérée. Si tous les auteurs semblent s’accorder sur le fait que la musique affecte les attitudes
des consommateurs (de facon positive mais aussi de fagon négative), et influe sur I’efficacité
persuasive des messages, son mode d’influence a été envisagé selon trois principales approches :

- une approche purement affective

- une approche fondamentalement cognitive

- une approche résolument symbolique

Certains auteurs semblent donc vouloir envisager la musique dans un rdle strictement

périphérique, tandis que d’autres lui conférent un réle plus central.

Approche Auteurs

Affective Gorn — 1982

Gardner — 1985

Park et Young — 1986

Pitt et Abratt — 1988

Allen et Madden — 1989

Kellaris et Kent — 1993

Kellaris et Cox — 1989

Wheatley et Brooker — 1994

Petty, Cacioppo et Schuman — 1983

Gorn, Goldberg, Chattopadhay et Litvak — 1991
Bierley, MacSweeney et Vannieuwkerk — 1985
Blair et Shimp — 1992

Tom - 1995

Cognitive Minski — 1985

Lacher — 1989

Blair et Hatala — 1992

Lacher et Mizerski — 1995

Scott — 1990

Middlestadt, Fishbein et Chan — 1994
Isen - 1984

Symbolique Julien — 1989

Hecker — 1984

Huron — 1989

Dunbar — 1990

Embs — 1991

Englis et Pennell — 1994
Lacher et Mizerski — 1995
Blair et Hatala - 1992




Cet article entend contribuer a clarifier I’analyse du mode de fonctionnement de la musique dans
le contexte publicitaire en établissant une modélisation théorique du role de la musique sur la route
de persuasion empruntée par le consommateur, intégrant les principales variables médiatrices et

modératrices identifiées par la recherche.

Musique publicitaire

A 4

Approche Approche Approche
affective cognitive symbolique

Action Action
directe indirecte

1 - Approche affective.

Cette approche part du principe que I’information publicitaire n’est pas traitée consciemment par
le consommateur, la musique n’agissant que par la voie strictement affective. La publicité n’aura
pas pour mission de mettre en avant les principales caractéristiques du produit mais au contraire
d’agir sur le terrain strictement affectif et émotionnel afin d’avoir un impact sur les attitudes lors
de I’exposition publicitaire. Une importance particulicre sera donc attribuée a la musique qui aura
pour mission de renforcer I’impact des images et I’ambiance général de la publicité afin de rendre
cette derniere la plus émotionnelle possible.

Deux principales écoles ont été rencontrées dans cette approche affective de la musique

publicitaire :

1-1 - Action directe.

Les auteurs qui défendent une action directe de la musique publicitaire partent du postulat qu’il y a
un transfert automatique et logique des émotions du consommateur, suscitées par la musique, sur
le produit présenté. On peut, par conséquent, considérer cette approche comme une conception
strictement affective de la musique qui se répercute directement sur les réponses des

consommateurs a la publicité a travers des ¢léments émotionnels.



Défendue par I’école classique, cette théorie suppose que la musique provoque des réactions
conditionnées chez les consommateurs. La musique agit ainsi sur le plaisir auditif et se répercute
sur les attitudes. Il n’y a par conséquent pas de traitement conscient de 1’information publicitaire.
La premiere grande expérience dans ce domaine est celle de Gorn (1982) qui a démontré que la

musique agit bien sur I’attitude par rapport au produit.

1-2 - Action indirecte.

Dans cette approche, tout en agissant sur les émotions des consommateurs, la musique aura une
action indirecte. Certes la musique sera toujours reconnue pour susciter des émotions (Galizio et
Hendricks — 1972) et aura indéniablement un impact sur 1’efficacité publicitaire (Alpert et Alpert —
1990), mais dans cette approche, ce sera a travers les réponses cognitives a la publicité que la
musique agira. La musique pourra, par exemple, avoir un impact sur les émotions qui elle-mémes
influenceront la mémorisation ou les croyances envers le produit. La musique, dans ces
circonstances, génére toujours des émotions mais agit bien de facon indirecte sur les réponses des
consommateurs a la publicité. Park et Young (1986) complétent les études existantes dans ce
domaine en soulignant I’importance du niveau d’implication dans le traitement de I’information
par cette voie. La musique semble, selon leurs résultats, avoir un effet perturbateur lorsque les
consommateurs sont fortement impliqués et un effet persuasif lorsque les consommateurs sont

faiblement impliqués.

2 - Approche cognitive.

Dans I’approche cognitive de la musique publicitaire, cette derniére sera tout simplement
considérée comme un langage, communiquant des informations.

Les auteurs de cette théorie partent du principe que les consommateurs font davantage confiance
et apportent plus de crédit a une publicité (en termes de comportements et d’attitudes) lorsqu’ils en
apprécient la musique que lorsqu’ils ne I’apprécient pas (Middlestadt, Fishbein et Chan — 1994).
Ils pergoivent alors mieux les avantages associés au produit.

Cette approche suppose par conséquent que la musique ne peut agir seule et qu’il convient de la

considérer en combinaison avec les autres ¢léments du message publicitaire (Scott — 1990).



La musique sera porteuse de message et aura pour mission de véhiculer des informations. La
musique devra donc coller aux autres ¢léments de la publicité pour renforcer voire amplifier les

informations et le message diffusé dans le spot.

3 - Approche symbolique.

Au-dela des approches affectives et strictement symboliques de la musique publicitaire, certains
auteurs ont considéré qu’il fallait étendre ce cadre théorique. Selon eux, hormis les réactions
affectives qu’elle suscite, la musique est en mesure de provoquer des réactions imaginaires et
symboliques.

Un certain nombre d’auteurs ont travaillé sur cet aspect de la recherche. C’est notamment le cas de
Maclnnis et Park (1991), Kellaris, Cox et Cox (1993) et Kellaris et Powell Mantel (1996).
Gallopel (1999) a ¢élargi ces recherches en démontrant que les décisions d’achat des
consommateurs peuvent s’expliquer par les bénéfices expérientiels et symboliques qui sont
associés dans la publicité¢ du produit présenté (Keller — 1993 ; Filser — 1996 ; Mittal — 1994). La
musique semble effectivement tres efficace pour apporter de telles valeurs abstraites dans le

message publicitaire.

4 - La prise en compte de variables individuelles.

L’introduction de variables individuelles postule qu’il ne peut exister de processus de persuasion
généralisable a D’ensemble d’une population. Des caractéristiques personnelles, des traits

individuels auront inévitablement un pouvoir explicatif sur le comportement du consommateur.

4-1 - L’intensité affective.

Larsen (1984) a défini I’intensité affective comme « une tendance stable et réguliére des individus
a réagir de facon plus forte que les autres a une situation émotionnelle et ce, quel que soit le type
d’émotion suscitée ».

Au regard de cette définition, on peut considérer I’intensité affective comme une donnée
individuelle stable, relative au caractére des individus. Elle constitue par conséquent un trait de

personnalité qui revét une importance particuliére dans un contexte d’exposition publicitaire.



Ainsi, si 'on prend en considération D’intensit¢ affective comme une donnée stable des
consommateurs, ces derniers auront une tendance plus ou moins forte a considérer la musique
publicitaire dans leurs réactions a la publicité.

On peut par conséquent supposer que des individus ayant une intensité affective élevée seront plus

influencés que d’autres par la musique publicitaire.

4-2 - Le niveau optimal de stimulation.

Apparu dans les années 1950, le concept de niveau optimal de stimulation (Optimal Stimulation
Level — OSL) peut étre défini de la fagon suivante : « I’OSL est un trait caractéristique de
I’individu relatif a sa réponse face aux stimuli environnementaux, face aux sources d’excitation. I1
s’agit du seuil de stimulation idéal qui satisfait pleinement I’individu et que celui-ci va alors en
permanence essayer de maintenir ou de rétablir, en cherchant une stimulation supplémentaire ou
bien en limitant la stimulation environnementale » (Falcy — 1993).

Dans le cadre du comportement du consommateur, I’OSL est considéré comme une variable
explicative de plusieurs types de conduites et notamment de la perception de la publicité
(Pachelvak et al. — 1991 ; Steenkamp et Baumgartner — 1992).

Le consommateur est continuellement plongé dans une stimulation extérieure a lui (le niveau réel
de stimulation), qui influencera directement ses comportements. L’individu cherchera donc a
s’adapter a ces stimuli extérieurs en réduisant ou augmentant son niveau optimal de stimulation.
Dans un contexte publicitaire, la musique est une partie intégrante de ce niveau réel de
stimulation. Etant a I’origine des réactions liées au plaisir, aux sensations, a la stimulation, la
musique peut s’intégrer dans le courant expérientiel défini par Holbrook et Hirschman, dans la
mesure ou elle constitue une variable explicative aux mod¢les comportementaux (Bourgeaon et
Filser — 1993). On peut par conséquent supposer que des individus ayant un besoin de stimulation

¢levé seront plus influencés que d’autres par la musique publicitaire (Galan — 1999).

4-3 - Le besoin de cognition.

Petty et Cacioppo (1981) définissent le besoin de cognition comme « la tendance pour un individu
a se mettre a réfléchir et a aimer ca ». Cette variable suppose par conséquent que les individus
varient dans leur maniére de rechercher et de traiter I’information (Pinson, Malhotra et Jain —

1988 ; Bieri — 1971 ; Blumenthal — 1977). Les individus a fort besoin de cognition cherchent a



comprendre, a structurer les différents problémes qui se posent a eux et trouvent un certain plaisir
dans cette activité intellectuelle.

Dans la recherche marketing, cette donnée peut étre essentielle dans le traitement de 1’information
véhiculée par la publicité qui peut sensiblement étre modifiée en fonction du besoin de cognition
des individus.

Les sujets a besoin de cognition €levé sont plus sensibles aux arguments du message (Ahlering —
1987 ; Cacioppo et al. — 1986) et préferent des publicités présentant les avantages tangibles du
produit par une argumentation cohérente plutdt que des publicités émotionnelles (Venkatraman et
al. —1990).

Les individus auront donc davantage tendance a privilégier un traitement central de I’information,
enregistrant davantage les informations sur la marque et intégrant mieux les arguments
développés. Les ¢éléments d’exécution comme la musique sont, quant a eux, relégués au second
plan.

En revanche, le individus a faible besoin de cognition seront quant a eux plus sensibles aux
¢léments saillants de la publicit¢é comme la musique et auront par conséquent tendance a

privilégier une route plus périphérique.

5 - La prise en compte de variables médiatrices.

5-1 - L’implication.

L'implication a été¢ définie de multiples fagons, comme une prédisposition, un état, un processus,
une réponse (Pinson et Jolibert - 1997). La définition de Rostchild (1984) semble dégager
aujourd'hui un consensus: « L'implication est un état non observable de motivation, d'excitation ou
d'intérét. Elle est créée par des variables externes (situation, produit, communication) et internes
(le moi, les valeurs). Elle entraine des comportements, certaines formes de recherche de produit,

de traitement de l'information et de prise de décision ».

L’implication, considérée a juste titre comme un état psychologique peut, en outre, varier en
fonction du produit ou d’autres éléments extérieurs. On peut alors supposer que deux types
d’implication se dégagent (Valette-Florence — 1989) :

- DP’implication durable,

- DP’implication situationnelle.



D’autres chercheurs (Vaughn - 1980, 1986, Hirschman et Holbrook - 1982, Park and Young -
1983) ont considéré d’autres ¢éléments liés a I’implication. Ils ont considéré que I’ipmlication
pouvait avoir deux dimensions :
- implication affective : dans ce cas, [’utilisation du produit repose sur 1’estime de soi et sur
la « projection sur le monde extérieur » (achat d’un vétement),
- implication cognitive : ce qui compte pour le consommateur, ce sont les caractéristiques

techniques et les performances du produit (achat d’un ordinateur).

L'implication, en mati¢re de persuasion publicitair,e a essentiellement été étudiée sous son aspect
cognitif. Les différentes études ont démontré que l'implication agissait a plusieurs niveaux en
influengant le niveau d'attention, de traitement et d'élaboration de l'information (Pinson et Jolibert

- 1997).

Plus le sujet est impliqué, plus il va consacrer d'attention et d'énergie a l'analyse de 1'information,
ce qui va entrainer des processus cognitifs de plus en plus complexes allant de la simple
perception de la publicité (niveau le moins impliqué) a une analyse conceptuelle approfondie
(formation d'arguments, de contre-arguments, imagerie).

Les principales conclusions auxquelles aboutissent les recherches sur le réle de l'implication en
persuasion publicitaire font apparaitre que les consommateurs les plus impliqués présentent une
plus grande attention au contenu du message (Greenwald et Leavitt - 1984), sont plus sensibles
aux arguments du message et préferent les messages a caractére informatif plutét qu'émotionnel
(Petty, Cacioppo et Schumann — 1983 ; Miniard et al — 1990 ; Batra et Ray — 1985 ; Derbaix -
1995). Ils sont également plus sceptiques et font preuve d'une plus grande résistance a la
persuasion en développant notamment des contre-arguments (Petty, Cacioppo et Schumann —

1983 ; Tyebjee - 1978).

5-2 - L’humeur.

Définie comme « une disposition affective, émotionnelle et instinctive donnant aux états d’ame
une tonalité agréable ou désagréable » (Thines — 1984), I’humeur peut étre considérée comme un
état affectif temporaire, voire éphémere. Plusieurs auteurs ont travaillé sur le role de I’humeur sur
les attitudes (Gardner — 1990). Batra et Stayman (1990) ont étudié 1I’impact de la bonne humeur

sur I’attitude envers la marque (Ab) aprés exposition a une annonce. Ils en concluent que I’humeur



a un impact sur la motivation a traiter I’annonce. Les sujets de bonne humeur développent moins
de pensées négatives que les autres lorsque les arguments publicitaires sont peu importants. Cela
s’explique par le fait que les individus seraient tentés de se maintenir dans 1’état de bonne humeur
dans lequel ils sont, et par conséquent développeront moins de pensées négatives et trouveront

moins de contre-arguments pour critiquer cette publicité.

La musique peut avoir un réel pouvoir sur I’humeur et est souvent utilisée pour créer des
ambiances et accroitre des émotions. Le cinéma utilise souvent la musique pour renforcer les
émotions que les images veulent faire passer (Chion — 1995). La musique cherche ¢galement a
induire des humeurs dans des moments divers et variés (mariages, enterrements, armées, hymnes
nationaux, etc...) et s’est donnée pour mission de rassembler le plus grand nombre autour
d’émotions communes et partagées. En ce sens, la musique communique et influence le

comportement.

5-3 - La congruence.

Une musique sera considérée comme congruente par rapport & I’annonce, « si elle est percue

comme pertinente et si elle correspond aux attentes de 1’individu ». (Hecker et Childers - 1992).

Hecker (1984) pense que, a l'instar des autres éléments publicitaires, la musique exerce une
influence sur la perception des images, des couleurs et des mots, ce qui a pour conséquence de

développer une « forme d’énergie ».

Dans le cas ou la musique s’accorde effectivement aux autres éléments du message, la congruence
sera percue par le consommateur, ce qui en fait une variable purement subjective. Dans ce cas, la
musique peut étre considérée comme un ¢élément d’exécution du message et aura pour mission de

renforcer le message publicitaire.

Par et Young (1986) montrent que la congruence entre la musique et les autres éléments modifie le

traitement publicitaire.



6 - Proposition d’un modele théorique

Considérant I’ensemble des ¢léments développés ci-dessus, notre modele théorique postule que la
musique, modérée par un certain nombre de variables, a une influence sur la route de persuasion
que le consommateur va inconsciemment emprunter. Pour ce faire, nous avons retenu les routes de

persuasion mises au point par MacKenzie, Lutz et Belch (1986).

Cad Aad Cad 7 Aad
Cb lAb——> Ib Cb lAb—’ Ib
Affect Transfert Hypothesis (ATH) Dual Mediation Hypothesis (DMH)
Cad Aad Cad Aad
Cb > ATbl » Ib Cb Ab ——1Ib
Reciprocal Mediation Hypothesis (RMH) | Independent Influences Hypothesis (IIH)

Légende : Cad: cognitions sur la pub
Cb: cognitions sur la marque
Ib: intention d’achat
Ab: attitude par rapport a la marque
Aad: attitude par rapport a la pub
ATH: Hypothéese d’une relation directe non réciproque entre Aad et Ab
DMH: Comme ATH, une relation indirecte étant ajoutée via Cb.
RMH: Relation réciproque entre Aad et Ab. La force de chacune des relations pouvant
varier en fonction des situations et des individus.
IIH: Aucune relation entre Aad et Ab

6-1 - L’Hypothése du Transfert Affectif

Proche du pur transfert affectif de Maclnnis et Jaworski (1989), cette voie pose 1’hypothése d’une
relation directe de Aad vers Ab. Cette relation a ét¢ a 1’origine d’un nombre de publications
important dans la littérature (Gardner - 1985 ; Mitchell et Olson - 1981 ; Moore et Hutchinson -
1983, 1985 ; Park et Young - 1984 ; Shimp - 1981).
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La relation entre Aad - Ab peut étre considérée comme représentant la route de persuasion
périphérique du modele ELM de Petty et Cacioppo (1981). En régle générale, il a été démontré

que I’hypotheése du transfert affectif démontrait une relation positive entre Aad et Ab.

6-2 - L’Hypothése de Médiation Duale

Reprenant intégralement I’hypothese du transfert affectif (ATH), présentée juste au dessus, cette
hypotheése stipule qu’il existe également une relation causale indirecte de Aad vers Ab par
I’intermédiaire de Cb. L’attitude envers [’annonce génére des croyances envers la marque, ce qui

influencera par conséquent ’attitude envers la marque.

Le lien Aad-Cb représente la notion de I’affectif publicitaire comme une catégorie d’éléments de
persuasion (Fishbein et Ajzen - 1975), ce qui accroie ou diminue 1’acceptation du contenu du

message.

Il est important de noter que la relation DMH, par son introduction du lien Aad-Cb s’écarte du
modele ELM de Petty et Cacioppo (1981). Ces derniers n’ont pas envisagé la possibilité qu'un
¢lément périphérique de persuasion puisse avoir un impact sur la route centrale en favorisant

I’acceptation du message.

6-3 - L’Hypothése de Médiation Réciproque

Il s’agit principalement de considérer un certain équilibre dans la relation Aad-Ab. Heider (1946)
estime que les individus essaient de maintenir des relations cognitives équilibrées. Selon lui, « une
configuration équilibrée existe si les attitudes envers les ¢éléments d’une unité causale sont

similaires ».

En revanche, dans le cas spécifique ou trois entités sont présentes, Heider (1946)prétend qu’un
« état équilibré existe si toutes les trois sont positives ou si deux sont négatives et une positive ».
Par conséquent, I’hypothése de médiation réciproque envisage une relation réciproque entre Aad

et Ab avec une relation causale dans les deux sens.
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Deux situations sont envisageables :
e Dans le cas de la diffusion d’un nouveau produit, la relation serait de
Aad vers Ab, puisque I’annonce serait la premiére exposition du
consommateur a la marque.
e En revanche, pour une marque connue par le consommateur, avec
laquelle il a déja une certaine expérience, Ab exercera une influence

considérable sur les réactions des consommateurs a la publicité.

6-4 - L’Hypothése des Influences Indépendantes

Cette hypothese stipule qu’il n’existe pas de relation entre Aad et Ab.

Howard (1977) émet I’hypothése que ces deux construits d’attitude exercent des relations causales

indépendantes sur 1’intention d’achat.

La conception de la marque a été définie comme des pensées subjectives attachées a une marque
par un consommateur et est composé de premieres impressions. Ce concept est supposé

relativement stable et est représenté dans notre modele par I’attitude envers la marque (Ab).

L’attitude impersonnelle est définie par Howard comme «représentant les sentiments des
consommateurs en ce qui concerne les conditions d’achat». Howard cite méme quelques

exemples de conditions d’achat : les prix, la disponibilité des produits.

Dans une situation d’exposition publicitaire, il semblerait que I’on puisse sans probléme étendre la
logique de Howard (1977) a I’attitude envers le stimulus commercial lui-méme qui serait alors
considéré comme une réaction a un des aspects de la situation d’achat et par conséquent contribue
potentiellement de fagon importante a la réponse ultime. Dans notre modele, [’attitude

impersonnelle est, en conséquence, décrite par I’attitude envers la publicité (Aad).

12
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Conclusion

Le nombre important d’études sur le role de la musique publicitaire semble dégager le
caractére multidimensionnel de la musique publicitaire qui ne peut plus étre considérée

comme agissant par la simple voie affective.

Cet article, au regard de la littérature existante, propose un modele de persuasion intégrant le
role de la musique publicitaire sur la roue de persuasion empruntée par le consommateur. La
prise en compte de variables intrinséques au consommateur vient modérer I’influence

musicale.
Seule une analyse méthodique des relations entretenues par la musique avec les différents

concepts du modele de MacKenzie et Belch (1986) permettra de réellement appréhender le

role de la musique publicitaire sur la route de persuasion empruntée par le consommateur.
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