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Introduction générale

Les nouvelles technologies de I’information sont aujourd’hui des outils au service des
annonceurs afin de présenter leurs produits sur les supports audiovisuels. Mais il est a noter que
I’utilisation de tels outils comme la musique accompagnant le message publicitaire ne remonte
pas a ces derniéres décennies. La sonification des publicités date de la fin du X11° siecle, au
moment ou les petits marchands ont laissé la campagne et traversé les montagnes pour arriver
a la ville afin de vendre tout ce qui était vendable. Dés la fin du X111° siécle, les marchands
ambulants faisaient entendre leurs cris aux habitants des villes sous forme de chants'. La
premicre publicité sonifiée date de la fin du X111° siécle. La sonification de cette publicité a été
effectuée par les cris de deux marchands ambulants de fruits. Ces deux cris sont apparus dans
le Manuscrit de Montpellier* n° 319. Au début du XVII® siécle, les éditeurs parisiens et troyens,
Lesclapart et Oudot, ont imprimé des chansons en feuillets, et ils les ont données aux marchands
pour qu’ils les chantent afin de vendre leurs produits. La premiére chanson a été imprimée, en
1718, dans le Recueil des plus belles chansons et airs de cour®. Cette chanson était I’éloge du
café. Cet ¢loge reflétait le type du café et ses différents consommateurs. C’est au XIX° siecle
que la production musicale a pris de I’importance concernant la présentation du produit chez le
consommateur. Les marchands ont réussi a produire des chansons musicales grace aux
musiciens pour présenter les produits qu’ils voulaient vendre. Les marchands ont tenu a ce
rythme jusqu’a ce que la radio ait été inventée. Le 6 novembre 1922 est la premiere date ou la
musique a été associée a la radio avec un but commercial a la gloire de Radiola.

Lorsque ’homme a décidé de présenter des produits dans le cadre des publicités sonorisées et
musicales, la radio n’était pas le seul médium au service des directeurs ; la télévision était aussi
un autre support qui favorisait la diffusion des publicités avec 1’image. La diffusion des
publicités a la radio a progressivement évolu¢, elle a également subi des changements a la
télévision, et elle s’est développée d’une manicre progressive.

L’apparition de nouvelles techniques a permis de diffuser la musique commerciale sur
différents supports, surtout de parler aux consommateurs par la voie sonore. Ces nouvelles
techniques ont rendu omniprésente la musique commerciale. Dans cette recherche, on abordera

non seulement le fonctionnement de la musique commerciale sur les supports audiovisuels,

! Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, Paris :
Flammarion, 1989, p. 15.

2 Ibid. p. 21.

3 Ibid. p. 69.



mais en général on traitera de I’impact de la bande-son commerciale dont la musique fait partie.
I1 est a noter que la limite assez forte de littérature sur 1’étude de la bande-son publicitaire nous
a majoritairement orientée vers 1’étude des recherches effectuées sur la musique, alors que dans
ce travail, le vif du sujet est la bande-son. De ce fait, pour ce qui concerne la bande-son, on est
obligé de profiter des résultats des recherches effectuées sur la musique.

Problématique

La bande-son, dans un phénomeéne audiovisuel, est un ¢élément inévitable. L’étude du
fonctionnement de la bande-son dans un tel phénoméne nous met dans la nécessité de penser
tout d’abord a la relation entre le son et I’image. A la base de cette relation sera formulée la
problématique générale du travail présent.

Le son et I’image sont deux ¢léments mis [’un sur ’autre sur un support audiovisuel. Le son est
un ¢élément qui est temporellement étudié parce qu’il est partout et nulle part. Entendre le son
n’implique pas les contraintes spatiales, et on peut I’entendre toujours a cause de son effet
d’ubiquité. Contrairement au son, I’image est un élément spatialement abordable. Si on ne la
regarde pas, on ne comprend pas qu’elle est diffusée. Malgré le caractére omniprésent du son,
il est beaucoup moins exploité que I’image. Les études effectuées par M. Chion et D. Deshays
sur la combinaison de I’image et du son expliquent bien que le son soit omniprésent, il est au
second plan par rapport a ’'image. Sur un support audiovisuel, non seulement 1’image donne
naissance a des valeurs, mais le son est aussi considéré comme producteur de valeur.
L’importance d’utilisation de la bande-son commerciale dans les publicités audiovisuelles
concerne I’énergie qu’elle donne au message publicitaire®, et la relation qu’elle peut établir avec
ce message’. De surcroit, il est a noter que pour I’image, le son est le vecteur d’un sens
supplémentaire, c’est-a-dire qu’il est capable d’ajouter la signification a I’image®.

La situation du son par rapport a I’image explique pourquoi le son est scientifiquement moins
exploité que I’image. En effet, la secondarit¢é du son par rapport a 1’image a orienté les
chercheurs plutot vers 1I’image.

La problématique générale du travail de recherche présent sera formulée autour de ce motif : la

secondarité du son par rapport a I’image. Cette caractéristique du son nous a orientée vers la

4 Hecker S., “Music for advertising effect”, Psychology and marketing, 1984, 1, 3/4, p. 3-8, p. 3.
> Gorn G. J., “The effects of music in advertising on choice behavior: a classical conditioning approach”, Journal
of marketing, 1982, vol. 46, p. 94-101, p. 94.
¢ Chion M. Le son, traité d acoulogie, Paris : Armand Colin, 2010, p. 42.
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question suivante : le son qui se place au second degré par rapport a I’'image est-il capable de
transmettre les valeurs d’un produit ?

La synchronisation du son avec 1’image sur un support audiovisuel nous ameéne également vers
une problématique plus précise. Dans le cadre de cette recherche, cette problématique
correspond a la capacité du son, musical et non-musical, pour la transmission des valeurs d’une
voiture. C’est bien évident quand on parle de la transmission, il y a un axe avec deux cotés :
transmission et captation. La deuxiéme problématique de cette recherche sera formulée autour
de la captation de ce que la bande-son du spot publicitaire transmet. Dans cette recherche, la
captation de ce qui est transmis consiste a le percevoir.

La perception du son musical et non-musical est considérée comme réaction de 1’individu par
rapport au son. Cette idée a été posée par la plupart des chercheurs sur la musique au début des
années quatre-vingt’. Ils ont réfléchi au fait que la musique aurait une influence sur la réaction
de I’'individu a une publicité audio. Ces réactions concernent le sentiment, la perception et la
décision de I’individu par rapport a une publicité et évidemment au produit qu’elle présente.
Parmi ces réactions, comme on I’a déja dit, ce travail de recherche sera dédi¢ a la perception
qu’a I’individu vis-a-vis de non seulement la musique commerciale d’un spot publicitaire mais
de la bande-son intégrale du spot.

A notre connaissance, la majorité des recherches a étudié I’influence de la musique publicitaire
en tant que telle sur les réactions de I’individu. On s’est rendu compte que dans ces recherches,
surtout les théses doctorales, la question de la musique publicitaire s’accompagne souvent de
celle de la congruence. Cette notion a été introduite dans le monde de la communication par
Hecker et Childers en 1992. Pour eux, la congruence est définie comme cohérence entre le
théme de la communication et la forme et le fond du stimulus, comme cohérence entre la
musique et le produit ou la marque dans un spot publicitaire, et aussi comme cohérence entre
la musique et I’image de la publicité audiovisuelle.

Toutes les recherches effectuées concernant les publicités audiovisuelles ont seulement abordé
la musique publicitaire et la congruence entre cette dernicre et d’autres éléments constitutifs de
la publicité. Ces recherches n’ont porté aucune attention a d’autres types de sons existants dans
un spot publicitaire. De ce fait, on a décidé d’étudier la bande-son d’un spot publicitaire, parce
que les sons non-musicaux influeraient sur les réactions de 1’auditeur. De surcroit, il y a des

lacunes résidant dans 1’étude de la musique publicitaire choisie pour un produit spécifique. La

7 Gorn 1982 ; Park et Young 1986 ; Stout et Leckenby 1988 ; Bruner 1990 ; Alpert et Alpert 1991 ; Maclnnis et
Park 1991 ; Gomy 1998 ; Gallopel 1998, etc.
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découverte de celles-ci nous a menée a consacrer notre étude a I’influence de la bande-son d’une
publicité audiovisuelle sur la perception d’un produit particulier par I’individu. On a donc choisi
la voiture pour la variété des modalités de chaque variable musicale. La voiture est un produit
sur lequel on peut étudier I’influence de toutes les composantes de la séquence sonore. Il est
probable que d’autres produits nous offrent moins cette possibilité.

Cette problématique sera donc posée autour de la perception des valeurs d’une voiture a travers
les bandes-son commerciales.

Tout véhicule est un symbole du moi. Ce dernier se référe a I’'intérét et a la visée de I’individu,
a ce qu’il a ’intention d’assurer en choisissant une voiture, par exemple, transporter la famille,
assurer la sécurité du voyage, évoluer dans un milieu, etc. Le moi, en effet, est la valeur a
laquelle le consommateur potentiel souhaite accéder en achetant une voiture. Evidemment, le
spot publicitaire audiovisuel est 1’un des médiateurs par lesquels le consommateur potentiel
peut découvrir son moi symbolisé dans les caractéristiques d’une voiture. Pour Floch, il y a
quatre catégories de moi qui peuvent étre symbolisées dans le monde des véhicules. Floch les
a nomme¢es : valorisation pratique, utopique, ludique et critique. Les valeurs pratiques d’une
voiture concernent « maniabilité, confort et fiabilité », celles utopiques se concrétisent par « vie,
identité, aventure », celles ludiques correspondent a « gratuité et raffinement », et celles
critiques s’expliquent par « colt/bénéfices, qualité/prix »®. Il est a noter que, dans cette
recherche, on abordera la valeur pratique, utopique et ludique sauf celle critique parce qu’elle
ne concerne pas notre corpus.

Dans notre recherche, on va travailler sur les spots publicitaires qui ont I’intention de
transmettre : « dynamisme, modernité et sécurité » comme valeurs des voitures. Le dynamisme
est une valeur utopique, la sécurité se catégorise dans le cadre des valeurs ludiques, et la sécurité
se connait en tant que valeur pratique. Dans un spot publicitaire audiovisuel, ces trois valeurs
comme symboles du moi du consommateur potentiel doivent é&tre concrétisées par
I’intermédiaire de I’image et de ’accompagnement sonore. Le principe de cette recherche sera
fondé sur la concrétisation de ces valeurs sous forme de sons musicaux et non musicaux.

La découverte du moi est issue d’un processus cognitif fondé sur la synesthésie, une notion
moins abordée par les chercheurs dans le domaine du marketing musical. La synesthésie comme
réalité subjective engendre la représentation mentale ou I’image mentale d’un stimulus. C’est a
la suite de la naissance de cette derniére que le consommateur potentiel découvrira son moi

idéalisé. Cela ne veut pas dire que la formation de la représentation mentale signifie la

8 Floch J.-M., Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes, les stratégies, Paris : PUF, 1990, p. 131.
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découverte du moi. En effet, cela signifie que la découverte du moi est issue du processus
cognitif dont le résultat est I’image mentale. Cette recherche sera focalisée sur la maniére de la
construction du moi du consommateur potentiel a travers la bande-son publicitaire.

La problématique plus précise de cette recherche est formulée autour de I’influence de
différentes variables des bandes-son publicitaires de quatorze modéles de voiture sur la
formation du moi idéalisé du consommateur (la représentation mentale des valeurs principales
de ces voitures), et ¢également sur 1’identification de 1’objet « voiture ». Ces quatorze modeles
seront ultérieurement introduits.

Dans cette recherche, les variables souhaitées pour I’étude autour desquelles la problématique

est formulée sont les variables suivantes :

TABLEAU 1. Typologie des variables du corpus

Variables indépendantes Variables médiatrices Variables modératrices

Musique avec les tempi tres
rapide, rapide, moderato, lent, Congruence Expertise

lent-rapide

Bande-son avec les timbres )
) ) Jingle Age
unimodaux et plurimodaux

Sons non musicaux Jugement de la préférence Sexe

La variable indépendante ou explicative est définie comme caractéristique du stimulus qui fait
I’objet de la manipulation par le chercheur dans le but de controler ou d’analyser le
comportement, 1’état mental ou le processus mental étudi¢’. Elle influence la variable
dépendante qui est la réponse que le chercheur souhaite obtenir.

La variable médiatrice est une variable qualitative qui influe sur la direction et/ou la force de la
relation entre la variable indépendante et dépendante.

La variable modératrice est une variable qui agit essentiellement sur la relation entre deux autres
variables. Elle modifie systématiquement la grandeur, I’intensité, le sens et/ou la forme de
I’effet de la variable indépendante sur la variable dépendante'!.

La problématique est formulée autour de ces variables, et elle est posée sous forme de quelques

questions :

9 Evrard Y., Pras B., Roux E., Market. Etudes et Recherches en Marketing, Paris : Nathan, 1997, p. 72.

10 Roussel P., Wacheux F., Management des ressources humaines : méthodes de recherche en sciences humaines
et sociales, Bruxelles : De Boeck Supérieur, 2005, p. 326.

" Ibid.



Quelle modalité du timbre de la bande-son et du tempo de la musique publicitaire favorise la
formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs d’une voiture ? Quelle modalité
du timbre de la bande-son et du tempo de la musique publicitaire évoque bien 1’image des
valeurs « dynamisme, modernité et sécurité » ?

Quand les sons non musicaux sont mis sur la musique publicitaire, quels effets seront effectués
sur I’identification de 1’objet « voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate
a sa valeur ? Est-ce que ces sons, mis sur la musique, favorisent 1’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur, ou les perturbent-
ils ?

Est-ce que la congruence entre les variables indépendantes de la bande-son et les valeurs
« dynamisme, modernité et sécurité » favorise 1’identification de I’objet « voiture » et la
formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur, ou les perturbe-t-elle ?

Est-ce que le jingle juxtaposé a la fin de la bande-son publicitaire favorise 1’identification de
I’objet « voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur, ou les
perturbe-t-il ?

L’objectif de cette recherche sera d’essayer de répondre a ces questions. Il est de comprendre
la structure narrative utilisée du design sonore de la bande-son publicitaire de chaque modele
de voiture. En effet, on découvrira le type de stratégie narrative que le designer sonore a retenu
pour actualiser chacune de trois valeurs déja mentionnées. En trouvant les relations
d’opposition établies entre les plans sonores de chaque bande-son, on accédera aux formules
que les designers sonores ont appliquées afin de transmettre les valeurs de chaque voiture. De
surcroit, on pourra accéder a une archive a peu prés évidente contenant les types des variables
musicales et non musicales adéquates a chaque valeur afin de produire une bande-son
publicitaire efficace qui peut réussir a transmettre les valeurs d’une voiture. Cet objectif
permettra d’améliorer I’interaction bande-son publicitaire-individu dans un contexte de
communication des valeurs d’une voiture.

Afin de répondre aux questions mentionnées ci-dessus, et d’atteindre notre objectif, on
effectuera une expérimentation. Cette dernicre consiste a réaliser deux entretiens directifs et
face a face a partir desquels on traitera la réaction cognitive des consommateurs potentiels vis-
a-vis de toutes les variables en question. Cette expérimentation s’effectuera aupres de deux
types d’échantillons : I’un comprend des consommateurs potentiels quelconques, et 1’autre sera
constitué¢ de consommateurs potentiels experts. Notre objectif de faire le méme entretien avec
deux groupes, experts et non experts, consiste a faire une comparaison entre la réaction

cognitive des experts et celle des non-experts. Il est a noter que ces deux groupes d’échantillons
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seront divisés en trois parties au niveau de 1’age et en deux parties au plan du sexe. L’entretien
avec les consommateurs potentiels non experts s’effectue dans la gare de Limoges. Dans cette
ambiance, il y a évidemment des bruits qui peuvent géner notre acces aux résultats pertinents.
Afin d’empécher ces obstacles, on fera écouter les bandes-son publicitaires a ces
consommateurs en leur donnant un casque avec lequel ils peuvent mieux se concentrer sur I’acte
d’écoute. L’autre entretien s’effectuera avec les experts selon I’expérimentation quasi-
laboratoire dans un endroit assez calme comme leur bureau. Les experts, avec cette méthode,
peuvent étre assez concentrés sur la bande-son publicitaire diffusée. Ces méthodes nous
permettent d’augmenter la validité interne de cette recherche et de diminuer ’influence des
autres stimuli diffusés dans 1’espace. Mais il est a noter que cette dernicre peut étre le sujet des
futures recherches dans le cadre de I’interaction entre la bande-son et I’individu.

Les interviewés répondront a sept questions d’un questionnaire qui sera ultérieurement
introduit. La fagon de répondre au questionnaire de ces enquétes, dans cette recherche, sera
fondée sur les techniques projectives verbales. Aprés avoir écouté une bande-son publicitaire,
les interviewés verbaliseront leur imagination en répondant a sept questions.

Les données collectées, apres avoir terminé les enquétes, seront qualitativement analysées. On
profite de la méthode de I’analyse textuelle avec le logiciel Iramuteq. Cette méthode consiste a
identifier la fréquence d’apparition de chaque réponse donnée et a comparer les réponses 1’'une
a ’autre afin de découvrir I’influence de chaque variable.

Ce travail de recherche tente d’apporter six contributions théoriques concernant le role de la
bande-son dans un contexte de communication, et au champ du marketing sonore dans lequel
la musique est I’objet d’étude.

La premiere contribution consiste a présenter une revue de littérature en ce qui concerne
I’influence de la musique sur les attitudes des consommateurs dans le cadre du marketing.

La deuxieme contribution est de présenter la musique comme langage. En possédant une telle
structure, la musique est capable d’établir la relation avec le destinataire. Cette relation n’est
pas toujours dominante. Elle est considérée au second degré quand elle accompagne 1’image.
A coté de I’image, elle joue le role d’un adjuvant.

La troisiéme contribution concerne la proposition d’un nouveau cadre conceptuel autour de la
réaction de 1’individu a la bande-son publicitaire produite pour les voitures avec trois valeurs
« dynamisme, modernité et sécurité¢ ». Ce cadre conceptuel sera consacré a aborder 1’impact
direct de la bande-son, I’influence de la congruence entre la bande-son et les valeurs d’une

voiture ainsi que la congruence entre celle-1a et le c6té visuel des spots publicitaires, et 1’effet



de I’age, du sexe et de I’expertise sur 1’identification de I’objet « voiture » et la formation de la
représentation mentale adéquate a sa valeur.

La quatriéme contribution de cette recherche concerne la présentation de la bande-son
publicitaire comme récit. La bande-son d’un spot publicitaire est produite selon les stratégies
narratives favorisant la naissance du sens.

La cinquiéme contribution consiste a aborder le role du timbre de la bande-son publicitaire
comme sujet moins traité en marketing sonore. Dans le cadre de cette contribution, on n’aborde
pas un type spécifique du timbre, mais notre objectif est de traiter I’influence de la diversité des
types de timbre dans une seule bande-son publicitaire sur le process du traitement de
I’information par le cerveau. La question de la diversité de timbre de la bande-son concerne son
hétérogénéité et son homogénéité.

La derniere contribution concerne la méthodologie de comparaison des réponses des experts et
des non-experts. Cette méthode est une nouvelle maniere pour arriver a un résultat a peu pres
¢vident. La comparaison qui sera effectuée entre les réponses des experts et celles des non-
experts est une maniére permettant d’accéder a un consensus entre tous les consommateurs. S’il
(le consensus) existe entre les experts et les non-experts, la bande-son sera assez adéquate a la
valeur en question de la voiture. Dans le cas inverse, le designer sonore doit modifier son
produit.

Ce travail de recherche est structuré en deux parties, chacune organisée en trois chapitres.

Le premier chapitre sera consacré a la musique et sa place dans le marketing. Il commencera
par une approche descriptive. Dans le cadre de cette approche, on essayera d’introduire des
concepts généraux et puis des concepts plus spécifiques et techniques de la musique. On
abordera la musique au sens général ainsi que la musique au champ du marketing musical. Cette
section du premier chapitre introduira les clés importantes du dictionnaire musical qui nous
orienteront vers le corpus de cette recherche. De ce fait, dans la deuxiéme section de ce chapitre,
on se penchera directement sur le corpus. Cette étude sera quantitativement effectuée. Dans
cette section, les spots publicitaires seront catégorisés selon les différents €léments constitutifs
de la bande-son de chaque publicité.

Le deuxiéme chapitre sera dédi¢ au traitement de la bande-son publicitaire en tant que forme
de communication. Cette étude, dans la premicre section, impliquera une comparaison précise
entre la musique et le langage humain du point de vue linguistique et sémiotique. Cette
comparaison nous permettra de pouvoir traiter la musique dans le schéma de communication et

de découvrir ses fonctions dans la bande-son publicitaire de chaque publicité de notre corpus.
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Le troisieme chapitre sera 1’occasion d’étudier la situation du son relative a 1’image sur un
support audiovisuel. On abordera I’impact que 1’image provoque sur le son et I’inverse. La
deuxiéme section de ce chapitre sera consacrée a 1’étude de la bande-son publicitaire du point
de vue de la sémiotique narrative. Nous étudierons les pratiques managériales autour du concept
de la sémiotique narrative. De surcroit, cette section concernera I’analyse sémiologique du
corpus afin de découvrir les stratégies narratives appliquées par le designer sonore.

Le quatriéme chapitre aura pour objet la focalisation sur la perception des valeurs de chaque
voiture de notre corpus. L’étude de la perception de ces valeurs sera effectuée tout d’abord a
partir du traitement du concept de la synesthésie qui nous oriente vers le vif du sujet :
« représentation mentale » des valeurs de chaque voiture de notre corpus. Cette dernic¢re sera
développée de différents points de vue scientifiques. Afin de découvrir les conditions
nécessaires donnant lieu a I’identification de 1’objet « voiture » et la formation de 1’image
mentale adéquate a sa valeur, dans ce chapitre, on introduira les variables et les hypothéses que
I’on prendra en compte au champ de I’interaction entre la bande-son et la perception de la
valeur.

Le cinquieme chapitre sera consacré a I’opérationnalisation de la recherche. On explicitera la
méthodologie expérimentale retenue qui consistera en la création du corpus et en la construction
des outils de recueil des données pour tester les hypotheses.

Le sixieme chapitre sera I’occasion d’un traitement analytique qualitatif des données recueillies.

Cette approche qualitative consistera en une analyse textuelle grace au logiciel Iramuteq.
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Introduction

Le marketing est une science dans laquelle existent des solutions souhaitées qui permettent
d’améliorer les conditions pour présenter et pour vendre un produit. Ecoute et satisfaction des
besoins du consommateur en premier lieu, le marketing est avant tout une affaire de perception.
1l a pour but d’attirer les clients et de les encourager a rester/revenir. C’est donc une activité
plus qu’essentielle pour qu’une entreprise fonctionne. Elle touche la communication, la
comptabilite, la strategie commerciale, la publicité, la relation au public, la gestion des
données, ’empathie, la recherche de l’information, des innovations... Et la créativité y est
indispensable'?.

La science du marketing consiste a appliquer des stratégies afin d’attirer I’attention des clients,
elle essaie toujours de trouver de nouvelles solutions et de nouvelles stratégies pour réaliser son
but. L’une de ses nouvelles branches consiste a profiter des sensations du public. En stimulant
I’un des cinq sens des clients, 1’entreprise essaie d’établir un contact eux. C’est sur type du
marketing, le marketing sensoriel, que sera appuyée notre recherche.

Ce chapitre est divisé en deux sections. La premicre section constituera le cadre d’ une approche
descriptive afin d’expliquer le marketing musical et les comportements du consommateur. Dans
cette section, on essaie de se rapprocher plus de notre sujet en insistant sur la musique des
publicités TV et aussi sur le design sonore comme outil de production des bandes-son
publicitaires.

La deuxieme section sera consacrée a une étude quantitative effectuée autour du corpus de ce
travail. On décrira le corpus sur lequel on va réaliser notre recherche en précisant les différents
¢léments constitutifs de chaque message sonore. Il y a aussi dans cette section une approche
descriptive de ces ¢léments.

Ce chapitre nous permettra de nous concentrer sur le corpus et de définir les éléments primitifs

mais nécessaires a cette thése afin de développer notre recherche dans les chapitres suivants.

2 Drucker P., « Qu’est-ce que le marketing ? A quoi ¢a sert ? » O2Sources, 2004,

http://www.o02sources.com/2013/09/02/ma-vision-du-marketing/, consulté le 18 avril 2015.
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I.1. Marketing sensoriel

Ce qui est sur, c’est que les commergants jouent et joueront de plus en plus de toute la palette
du sensible pour attirer les clients au sein de leurs magasins, et de les inciter a consommer">.
De nos jours, pour atteindre ce but, le marketing met de nouvelles technologies a disposition.
Une de ces technologies consiste a établir un lien affectif avec le consommateur dans le but
d’attirer son attention et de le rendre fidele au service donné. Les efforts pour la conquéte
affective du client trouvent leurs correspondances dans le marketing sensoriel. Il joue sur les
cing sens (la vue, le toucher, le gott, I’odorat et I’ouie) afin de susciter chez le client des
réactions affectives, cognitives et comportementales en faveur de 1’offre commerciale.

Selon le glossaire du marketing : Le marketing sensoriel regroupe [’ensemble des techniques
marketings visant a utiliser un ou plusieurs des cing sens pour favoriser [’achat d’un produit
ou service. La sollicitation des sens chez le consommateur se fait essentiellement au niveau du
produit ou du point de vente, mais joue également un réle important dans la fidélisation par le
biais de [’expérience utilisateur'.

Filser (2003) définit également le marketing sensoriel comme 1’ensemble des variables
d’actions contrdlées par le producteur et/ou le distributeur pour créer autour du produit ou du
service une atmosphere multisensorielle spécifique, soit a travers les caractéristiques du produit
lui-méme, soit a travers la communication en sa faveur, soit a travers (et) I’environnement du
produit au point de vente!®. Pour Daucé (2006), le marketing sensoriel a ainsi pour but de
stimuler un ou plusieurs sens du consommateur afin de conforter le lien et de générer des
émotions et des expériences positives a 1’égard de 1’offre!S. L’objectif du marketing sensoriel
consiste a connaitre le réle que I’émotion peut jouer dans le processus décisionnel et réactionnel
des clients. Dans cette perspective, tous les sens et leurs impacts sur le comportement d’achat

sont étudiés, individuellement ou collectivement. Selon Rieunier et Daucé (2002), il ouvre la

13 Hetzel P., Décadence et grandeur du marketing de grande consommation : le cas du concept de distribution
« Nature & Découvertes ». Management, Association Nationale des IAE, Toulouse, 1996, p. 187-200. Cité dans
Daucé B., La diffusion de senteurs d’ambiance dans un lieu commercial : intéréts et tests des effets sur le
comportement, thése de doctorat, sciences de gestion, Rennes, 2000, p. 14.

14 Bathelot B., Définition : marketing sensoriel, définitions marketing « L encyclopédie illustrée du marketing »,
2015, http://www.definitions-marketing.com/Definition-Marketing-sensoriel. Consulté le 18 avril 2015.

15 Filser M., Le marketing sensoriel : la quéte de I’intégration théorique et managériale, Revue francaise du
marketing, 2003, p. 5-11. p. 6.

16 Daucé B., « Le marketing sensoriel, clé du réenchantement ? », Mercadoc, http://www.mercadoc.org/maketing-
sensoriel/, consulté le 18 avril 2015.
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possibilité de capter I’attention du destinataire d’une maniére innovante, parce qu’il s’attache
aux expériences vécues par le client. Ces dernicres ont des dimensions sensorielles,
émotionnelles, cognitives, comportementales et relationnelles et non plus seulement
fonctionnelles!”.

Parmi les cinqg types de marketing sensoriel, on va se focaliser, dans I’étude présente, sur le
marketing sonore. Ce dernier vise a créer et a gérer le son pour I’image et les valeurs que

souhaite transmettre I’entreprise auprés des clients visés'®.

I.1.1. Marketing sonore

L’ouie réagit aussi bien aux sons qu’a la musique. Le marketing sonore profite du systéme
auditif pour inciter le consommateur a réagir. Ce type de marketing comporte deux sous-
catégories : le marketing sonore et le marketing musical. Corrélativement, le marketing sonore
et le marketing musical s’intéressent aux effets positifs et négatifs que le son et la musique
peuvent exercer sur le comportement du consommateur. Il convient toutefois de distinguer le
marketing sonore du marketing musical, bien qu’ils soient liés et complémentaires. Le
marketing sonore englobe et dépasse le marketing musical, et il se rapporte a la génération des
sons au sens large du terme (bruitage). Le marketing musical vise a créer et a gérer la musique
pour I’image et les valeurs que souhaite transmettre 1’entreprise aupres des clients visés. Le
stimulus musical (incluant la mélodie, le tempo, le timbre, le rythme, les arrangements, le mode,
etc.) génere ainsi chez le consommateur des réactions affectives, cognitives et
comportementales (dans le sens de I’acte d’achat!?). Jusqu’ici la plupart des recherches, dans le
cadre des réactions de I’individu relatives a la musique, s’étaient penchées sur la musique de
I’ambiance. Alain Goudey en 2007, dans sa these, a préparé une revue de littérature concernant
les recherches effectuées autour de la musique en marketing. Elles montrent que la majorité

d’entre elles a été formée autour de la musique dans les ambiances commerciales?’.

17 Rieunier S., Le marketing sensoriel du point de vente, 2013, p. 102.

18 Assadi D., De Bigault De Granrut M., Pasqual B., « L’impact du design sonore sur le comportement de

navigation des cybernautes », Cahier du CEREN 40, 2012, p. 66-165, p. 68.

Y Ibid., p. 5.

20 Milliman (1982), Milliman (1986), Shimp et Rose (1993), Roballey et al. (1985), Cameron (1996), Alpert et

Alpert (1990), Yalch et Spangenberg (1990), Yalch et Spangenberg (1990), North et Hargreaves (1996), Stratton

(1992), Hui, Dubé et Chebat (1997), North et Hargreaves (1998), Tansik et Routhieaux (1999), Rieunier (2000),

Guéguen, Jacob et Légohérel (2002), Mattila et Wirtz (2001), Herrington (1993), Cain-Smith et Curnow (1966),

Caldwell et Hibbert (2002), McElrea et Standing (1992), Sibéril (1994), Ben Dahmane Mouelhi et Touzani (2002),

Jacob et Guéguen (2002), Areni et Kim (1993), Caldwell et Hibbert (1999), North, Hargreaves et McKendrick
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Les études de ces chercheurs montrent que la musique diffusée dans une ambiance commerciale
influence le comportement du consommateur, de méme que Kotler, en 1973, avait affirmé que
la perception de I’ambiance d’un lieu de vente peut faire varier le comportement du client. En
d’autres termes, les nouvelles technologies du marketing sensoriel changent I’ambiance du
point de vente et donnent une image différente et agréable au client, et c’est la raison pour
laquelle il exerce son influence sur les réactions du client.

En entendant un morceau musical, I’individu aura trois réactions : affective, cognitive et
comportementale?'. L’intérét d’étude des trois réactions réside dans la volonté d’anticiper la

réponse finale*.

I.1.1.1. Attitudes

Dans le domaine affectif, les effets de la musique sont amplement étudiés. La musique est
souvent associée a I’humeur qu’elle fait naitre chez ses auditeurs®. Elle génére, selon les
auteurs, des différentes émotions telles que la sensation, I’imagination, la nostalgie, émotions
symboliques et conatives®*, la douceur, la gaieté, le mystére, la tristesse, le prestige, etc.?. Selon
Alpert et Alpert (1990), un extrait triste apporte une certaine mélancolie, alors qu 'une musique
gaie détend, divertit et installe une ambiance chaleureuse, c’est de cette maniere que la musique
agit sur les comportements des consommateurs®. L. Delassus explique que la musique touche
nos émotions, nos sens, nos souvenirs. On peut dire d’elle qu’on [’aime, qu’elle nous touche,
qu’elle nous motive ou, au contraire, qu’elle nous agace et qu’on la déteste’’. Par le fait de
I’étendue de son impact sur I’attitude affective de I’individu, la musique est considérée comme

¢lément important de la persuasion. En effet, lorsque les morceaux diffusés sont appréciés, les

(1999), Broekemier (1993), Gorn, Goldberg et Basu (1993), Dubé er Morin (2001), Yalch et Spangenberg (2000),
Lemoine (2002), Jacob (2006), Bailey et Areni (2006), Cameron, Baker et al. (2003).

2 Delassus L., La musique au service du marketing : L’impact de la musique dans la relation clients, Paris :
Editions Eyrolles, 2012, p. 44.

22 Brée J., Le comportement du consommateur, Paris : Dunod, 2004, p. 48.

2 Rieunier S., Dion D., Le marketing sensoriel du point de vente, Paris : Dunod, 2000, p. 63.

24 Dincer C., L’effet de la musique dans les banniéres publicitaires sur Internet, Thése de Doctorat, Sciences de
Gestion. Paris : université Paris Est, 2008, p. 20-22.

25 Gallopel K., Contributions affective et symbolique de la musique publicitaire : une étude empirique, Recherche
et applications en marketing, 15, 1, 2000, p. 3-19, p. 6.

26 Alpert J., Alpert K., « Music influences on mood and purchase intentions », Psychology & marketing, cité dans
Rieunier S., Dion D., Le marketing sensoriel du point de vente, op. cit., p. 63.

7 Delassus L., La musique au service du marketing : L’impact de la musique dans la relation clients, op. cit., p. 9.
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individus éprouvent une préférence pour les produits annoncés ainsi que pour le magasin et les
employés (environnement?®). Selon Day (1985), la préférence musicale est issue de la
comparaison des musiques ou des artistes les uns (les unes) par rapport aux autres qui établit
les hiérarchies affectives®.

En dehors de ’humeur et de la provocation des sentiments, la musique assure également les
objectifs cognitifs d’un émetteur. La réaction cognitive de I’individu vis-a-vis d’un stimulus
musical est en effet issue du processus de la perception et du traitement de 1’information dont
le résultat est la formation de la représentation mentale que I’on abordera plus loin. La
perception est un processus par lequel I’individu donne un sens a I’environnement, et I’individu,
en s’appuyant sur ses expériences déja vécues, aura une représentation mentale particuliére du
stimulus®® (Brée J. 2004). Autrement dit, dans une situation de marketing, dés que le
consommateur potentiel se trouve face a un stimulus musical, un ensemble de pensées déja
créées et lies a la mélodie s’active dans sa mémoire, et ces nouvelles pensées formées selon la
mélodie entendue se reportent sur un produit, une marque, un point de vente, etc.>!. Pour
Delassus, la musique véhicule un message quant aux caractéristiques de [’émetteur. La faire
entendre apporte donc au récepteur une connaissance qui a pour avantage d’étre non dite, non
montrée, simplement suggérée et qui a le pouvoir d’apparaitre sur différents supports de
communication sans étre redondante®. La réaction cognitive est de percevoir I’image du
produit, du point de vente, de la marque, etc. Cette réaction concerne les croyances de
lindividu. Ces dernieres sont censées naitre de la confrontation des attentes de I’individu et la

£33, La formation des attentes de I’individu réside dans les expériences qu’il a

réalité de [’obje
vécues durant sa vie. De ce fait, la croyance qui nait chez I’individu aprés avoir pergu un
stimulus est le résultat de I’interprétation subjective de I’individu selon la connaissance qu’il a

du monde.

28 North A.C., Hargreaves D.J., “The effects of music on responses to a dining area”, Journal of Environmental
Psychology, 16, 1996, p. 55-64, p. 61.

2 Day E., Accounting for musical tastes, preferences and attendance patterns, Advances in non-profit marketing,
Greenwich : JAI Press, 1985. Cité dans Goudey A. Une approche non verbale de [’identité musicale de la marque :
influence du « timbre » et du « tempo » sur l'image de marque évoquée, thése de doctorat, sciences de gestion,
Paris : université Paris-Dauphine, 2007, p. 39.

30 Brée J., Le comportement du consommateur, op. cit., p. 32.

31 Rieunier S., Delphine Dion, Le marketing sensoriel du point de vente, op. cit., p. 115.

32 Delassus L., La musique au service du marketing : L’impact de la musique dans la relation clients, op. cit., p. 9.
33 Brée J., Le comportement du consommateur, op. cit., p. 49.
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Cette réaction a ¢été étudiée dans le cadre des recherches universitaires par Gallopal en 1998,
Galan en 2003 et Goudy en 2007. Gallopal (1998), dans sa thése, avait montré que trois extraits
musicaux différents pour une méme image évoquaient différentes significations**. Galan
(2003), dans sa these, a relevé les effets de la préférence musicale et de la congruence dans la
publicité audiovisuelle sur I’image du produit chez I’individu. Goudy (2007) avait effectué sa
thése afin de prouver la capacité de la musique pour ce qui concerne 1’évocation de I’image de
marque. Notre travail de recherche donne suite a ces théses, mais dans un cadre plus développé.
Cela signifie que dans ce travail, on aborde I’attitude cognitive du consommateur potentiel par
rapport a la bande-son des spots publicitaires produits pour les voitures européennes.

La réaction comportementale succeéde aux deux dernieres réactions dont nous avons parlé, et
elle est devenue le centre des préoccupations des chercheurs a partir du début des années 1999°°.
La différence entre les deux réactions précédentes et la réaction comportementale réside dans
la présence permanente des réactions affectives et cognitives. Ces deux dernicres se réalisent
toujours par rapport a un stimulus, mais il n’y a pas de certitude dans 1’existence permanente
de la réaction comportementale® (Brée J. 2004). Brée (2004) rajoute que 1’on peut avoir une
attitude par rapport a un stimulus, mais cette attitude n’est pas la raison de réagir positivement
vis-a-vis de ce stimulus. Cette réaction concerne la décision finale de I’individu par rapport au
produit, la décision de comment réagir vis-a-vis d’un stimulus. La réaction comportementale
est le résultat de la conjonction de deux réactions précédentes, et elle participe a I’intention
d’agir et I’action de I’individu, I’action positive comme la volonté d’achat, d’adhésion, etc. ou

I’action négative comme le rejet du stimulus?’.

I.2. Design sonore

« Pfiiit », « tic », « bleep » entendus sur les sites internet ou CD-ROM, « djong » le son des
chutes dans les dessins animés, ou « pouch » le son produit par un coup de poing dans un film

de série B*®. Ces sons, chacun investi d’un sens particulier, font partie du design sonore. Le

3% Gallopel K., Influence de la musique sur les réponses des consommateurs a la publicité : prise en compte des
dimensions affective et symbolique inhérentes au stimulus musical, thése de doctorat, sciences de gestion, Rennes,
1998.

3 Rieunier S., Dion D., Le marketing sensoriel du point de vente, op. cit., p. 115.

36 Brée J., Le comportement du consommateur, op. cit., p. 43.

37 Delassus L., La musique au service du marketing : L’impact de la musique dans la relation clients, op. cit.,
p. 44.

38 Minvielle N., Design des lieux d’accueil : Créer de la valeur par la décoration, Bruxelles : De Boeck Supérieur,
2008, p. 32.
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design sonore ne se limite pas a ces sons, mais les sons entendus des objets comme les sons des
portieres automobiles, des clignotants, ou les sons précédant les annonces dans les lieux
communs, comme les gares et les centres commerciaux, sont considérés en tant que sons

produits dans le cadre du design sonore.

Le design sonore dans la littérature marketing francaise se définit comme processus de
manipuler des éléments sonores afin d’obtenir un effet désiré® . Depuis une quinzaine d’années,
de nombreuses agences spécialisées dans la communication sonore et le design musical se sont
créées. Le design sonore est une activité a la fois scientifique, technique et artistique qui
s’intéresse au son en tant que vecteur de sens et de forme, ou bien encore qui reléve d’une
démarche visant a penser la composante sonore des la phase de définition d’un objet afin de
faire entendre une intention soit au niveau de la forme, soit au niveau du sens*’. C’est la raison
pour laquelle Minvielle N. (2008) explique que le design sonore remplit toujours une fonction
d’utilité. Il explique cette idée en posant la question suivante : Y aurait-il d’un coté le design
sonore avec une fonction d utilité, et la musique de [’autre, se suffisant a elle-méme, sans objet
ou finalité particuliere ?*' 11 rajoute que tous les sons énumérés précédemment ne sont pas
indissociables de leur contexte et leur fonction®*. Cette idée explique qu’un son produit par le
design sonore n’est pas dénué du sens. Chaque son, soit musical soit non musical, selon le

contexte dans lequel il est inséré, dispose d’un sens qu’il se charge de transmettre.

Dans les multimédias, le design sonore consiste a compenser la déréalisation des objets, a
permettre de s affranchir du visuel pour nous communiquer des informations, et a attirer
[’attention sur un signe visuel qui autrement aurait pu passer inapercu®.

Le design sonore s’établit dans le cadre de la psychoacoustique. Cette derniere correspond a
I’é¢tude des relations entre ’homme et son environnement sonore. On parle souvent de la
psychologie auditive pour qualifier la psychoacoustique parce qu’elle observe et interpréete les

sensations auditives de 1’étre humain. En d’autres termes, cette science relie 1’acoustique a

3 Yvart W., La musique au métre : petit guide des musiques a l'usage des professionnels, Lille : Presses Univ.
Septentrion, 2013, p. 121.
40 Misdariis N., Cera A., Gaxie S., Créativité et design sonore : étude de cas, Hal, TCPM — Tracking the Creative
Process of Music, oct. 2015, Paris, France, 2015, <http://tcpm2015.ircam.fr/fr/>.<hal-01257088>. Consulté le
10 mars 2016.
“"Minvielle N., Design des lieux d’accueil : Créer de la valeur par la décoration, op. cit., p. 86.
2bid., p. 32.
$Collet X., « Le chant du signe, Le design sonore », http://xaviercollet.com/le-design-sonore/, consulté le
12 septembre 2014.
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I’anatomie humaine et a la conscience auditive. Son champ d’intervention est étendu de la
physiologie et des mécanismes de fonctionnement de ’oreille a la perception subjective en
passant par la mémoire auditive**. En s’inspirant de la définition de la psychoacoustique, on
peut dire que le design sonore établit des relations entre les mati€res sonores et les qualités du
produit.

En 2008, une enquéte a été effectuée sur le site superfiction.net autour des problémes du
développement du design sonore. Le résultat de cette enquéte a été montré dans le tableau
suivant :

TABLEAU 2. Problémes du développement du design sonore

Question :

Selon vous, pourquoi le design sonore a encore du mal a s’imposer au sein de projets

interactifs ?

e pour 35 % : il est encore considéré comme une « option »,
e pour 18 % : la plupart des sites n’en ont pas besoin,
e pour 17 % : manque de maturité des clients/méconnaissance du sujet,
e pour 17 % : question de budget...
e pour 9 % : il n’apporte pas une grande valeur ajoutée,
e pour 3 % : autres réponses :
o conditions de travail (bureau partagé, atelier bruyant)
o rajoute du temps de chargement pour un effet qui peut €tre perturbateur —
risqué

Le résultat de cette enquéte explique que jusqu’a I’année 2008, le design sonore n’était pas
encore bien installé chez les entreprises et les agences.
Le design sonore comporte une sous-partie qui est consacrée a la décoration musicale d’une

chose non musicale. Cette sous-partie est le design musical que 1’on traite dans cette recherche.

1.2.1. Design spécifiquement musical
La suggestion de profiter de la musique ou du son au XVI° siecle est devenue plus officielle des
que la Comedia dell’arte a introduit des effets sonores pour donner du relief a ses mises en

scene. Apres le théatre, au XX siécle, I’application de la musique avec 1’objectif pur du design

44 Réalisé en collaboration avec des professionnels de la santé et de la médecine, sous la direction du docteur
Pierrick Horde, Psychoacoustique - Définition, santémédicine.net, 2014,
file:///C:/Users/Ansari/Downloads/psychoacoustique-definition-35813-n0y2kc.pdf, consulté le 5 mars 2015.
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musical est entrée dans le cinéma. A partir des années 1950, avec I’amélioration des techniques
de I’enregistrement et de la diffusion, le son a pris une importance spectaculaire au théatre. En
1959, pour la premiére fois, le terme « Soundtrack designer » est apparu au théatre. Exactement,
a partir des années soixante, le son a été¢ installé dans le dispositif de la communication
publicitaire. Le premier produit du design sonore est le jingle de « Dim » diffusé en 1970. En
profitant de la technique du design sonore dans la communication publicitaire, les gestionnaires
des marques ont transformé la musique en un outil de 1’expression de 1’identité de la marque,
au méme titre que ses symboles visuels*.

Le design sonore a ét¢ introduit dans différents domaines, du domaine commercial au domaine
industriel. En industrie, le design sonore s’intéresse aux sons que transmettent les produits a
leurs utilisateurs. Dans le cadre de I’industrie, le travail du designer sonore consiste a améliorer
I’aspect fonctionnel du son entendu des objets, et a renforcer la perception qualitative de ce son.
Cette mission effectuée par le designer sonore permet d’adapter une sonorité¢ adéquate aux
valeurs du produit, et d’améliorer le confort de 1’utilisateur afin d’éviter de le déranger.

Par ailleurs, le design sonore avec un objectif commercial est traduit comme la production d’une
musique appropriée aux valeurs d’un produit. Ce type du design sonore est le design
spécifiquement musical qui se donne pour objectif la création de nouveaux liens avec les
consommateurs, I’amélioration de la mémorisation de la marque, et la théatralisation de I’offre
pour favoriser I’achat*®.

Les outils nécessaires et principaux pour créer du design sonore et spécifiquement musical sont
en effet des matieres sonores comme la parole, le chant, le bruit et la musique, dont la
composition favorise la production d’un objet sonore comme la bande-son. La section suivante

est consacrée a la définition de ces matiéres.

1.2.2. Définition des différents éléments d’un message sonore

Une bande-son publicitaire comporte des sons musicaux et non musicaux. La parole et le bruit
sont traduits comme sons non musicaux, alors que la musique et le jingle sont considérés
comme deux phénoménes musicaux. On va introduire la définition de ces ¢léments dans cette

section :

La parole est le message sonore le plus compliqué en raison des variations importantes des

fréquences et des intensités qu’elle mobilise. La parole correspond a une variation du son émis

4Speltier F., Le design pour les nuls, Paris : Editions First-Griind, 2013, p. 297.
46 Rieunier S., Dion D., Le marketing sensoriel du point de vente, op. cit., p. 58.
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par la vibration de nos cordes vocales engendrée par le souffle thoracique. La fréquence
fondamentale évolue entre 100 et 150 Hz chez les hommes et entre 140 et 250 Hz chez les
femmes. Cette fréquence fondamentale est par la suite enrichie d’un certain nombre
d’harmoniques et de nombreux filtres physiologiques (des muscles de la gorge jusqu’aux
lévres) qui permettent de moduler les sons émis. La phrase se décompose de la phrase au mot,
et puis au phonéme qui est I’élément sonore le plus petit permettant de distinguer les mots*’. La
littérature en marketing a mis en évidence une certaine importance pour I’existence de la voix
dans les spots publicitaires. L’étude quantitative de notre corpus révélera aussi cette importance.
En effet, exactement la moitié des spots publicitaires du corpus de cette recherche a été produite
par la voix.

Le chant a précédé la pratique instrumentale et se retrouve dans les musiques primitives et dans
les civilisations anciennes ou I’accompagnement instrumental ne servait qu’a mettre en avant
la voix chantée. L’étre humain, en chantant, mobilise une grande partie de son corps :
diaphragme, poumons, gorge, cordes vocales, bouche, oreille interne, etc. Le chant dans la
publicité n’est pas une invention moderne liée a la radio ou a la télévision. Son existence
remonte au XIII° siecle. Cet €lément sonore se trouve dans cinq publicités de notre corpus, et le
reste a été produit sans le chant*®,

Le bruit est, de maniere générale, trés présent dans la nature et dans notre environnement. Il
fait partie de notre quotidien, et notre oreille est habituée a le traiter. Dans un sens courant, le
mot « bruit » se rapproche de la signification principale du mot « son », c’est-a-dire une
vibration de I’air pouvant donner lieu a une création d’une sensation auditive et qui se
caractérise par sa fréquence, son intensité, et sa durée®. Du point de vue objectif, le bruit est le
phénomeéne physique d’origine mécanique consistant en une variation de pression, de vitesse
vibratoire et de densité du fluide, qui se propage en modifiant progressivement 1’état de chaque
élément du milieu considéré, donnant naissance a une onde acoustique®®. Du point de vue
subjectif, le bruit est la sensation procurée par cette onde acoustique qui est recue par 1’oreille,
puis transmise au cerveau et déchiffrée par celui-ci. De toutes les ondes acoustiques, seules

certaines peuvent étre pergues par 1’oreille : il s’agit des ondes dont la fréquence est comprise

47 Chouard C. H., L’oreille musicienne : les chemins de la musique de [’oreille au cerveau, 17 éd., Paris :
Gallimard. 2001, p. 115-124.
4 Ibid., p. 124-129.
4 Pape V. Golse B. (préf.), Les musiques de la vie, Paris : Odile Jacob, 2011, p. 37.
30 Ibid.
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entre 20 Hz et 20 000 Hz. En dessous de 20 Hz, on parle d’infrasons, et au-dessus de 20 kHz,
on parle d’ultrasons®'. Le bruit sur un support audiovisuel consiste a définir le monde extérieur
sur le support®2. Le corpus de cette recherche compte dix spots publicitaires qui ont été sonorisés
avec le bruit a co6té de la musique et du chant®?.
La musique emploie des sonorités dont la variabilité temporelle est plus faible que la parole,
mais qui mobilisent un large spectre de fréquences pouvant aller jusqu’aux limites audibles par
I’oreille humaine (20 kHz) selon les instruments utilisés. Ceux-ci pourront avoir des sons
complexes trés graves comme la contrebasse ou au contraire trés aigus comme le piccolo. D’un
point de vue acoustique, la musique (occidentale) est constituée d’un nombre fini de notes
structurées autour du La 3 a 440 Hz, étalon fréquentiel de référence fixé par convention. Cette
convention a évolué au fil du temps : au début du xvii® siécle, 1’étalon était de 560 Hz en
Allemagne alors qu’au début du XviIcsiécle, il était de 376 Hz en France. Il peut sembler que
la musique soit moins polymorphe que la parole, mais c’est sans compter avec la multiplicité
des durées, des instruments et des techniques de jeu. Sachant que notre sujet d’étude consiste a
traiter la musique mise sur I’image dans un phénomeéne audiovisuel, il nous est indispensable
de définir cette musique. Ce type de musique est intermittent contrairement a la musique sans
image. Elle nait au sein des conditions commerciales, pratiques, économiques et culturelles.
Elle se considere comme élément simple dans un ensemble complexe, elle n’est plus qu’une
partie dans un réseau complexe de rythmes, de sensations, d’informations visuelles, verbales,
kinésiques®. La musique est une matiére sonore qui est constituée par des éléments. Ce sont
bien ces ¢éléments qui vont étre 1’objet de notre recherche a c6té du bruit et de la parole dans un
message sonore. Afin d’accélérer notre recherche dans la suite de ce travail, on s’attache a
définir les ¢€léments constitutifs de la musique. Vu que la plupart de ceux-ci ont ¢été
antérieurement étudiés dans les recherches marketing précédentes, on va aborder les ¢léments
qui font partie de notre corpus, les notions de tempo et de timbre :

- Le tempo est un ¢lément inévitable a étudier dans la musique. L’ importance du tempo

consiste a véhiculer une émotion. En musique, on utilise les termes « mouvement » ou

S Ibid.
32 Jullier L., Les sons au cinéma et @ la télévision, Paris : Armand Colin, 1995, p. 123.
53 Ibid., p. 141-145,
% Goudey A., Une approche non verbale de I’identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du
« tempo » sur l’'image de marque évoquée, op. cit., p. 35.
55 Chion M., La musique au cinéma, Paris : Fayard, 1995, p. 249.
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« tempo » pour désigner la vitesse d’exécution d’un morceau musical®®

. Le tempo est
considéré comme dimension du rythme. Ce dernier se définit comme organisation des
événements sonores dans le temps®’. Le rythme est organisé en motifs répétés qui aident
’oreille humaine a saisir la structure de la musique®. Le rythme est la durée des sons
dans un phénomene sonore. Il y a des sons dont la durée est plus longue que celle
d’autres sons, et des sons qui durent moins longtemps par rapport aux autres sons. On
s’apercoit donc que tous les sons n’ont pas la méme durée. Il est important de dire que
c’est I’inégalité de la durée des sons qui donne I’ame a la musique, et qui émeut les
émotions de I"’homme™’.

En s’appuyant sur ce qu’on a expliqué sur le rythme dans le paragraphe précédent, on
peut dire que le rythme s’intéresse au découpage temporel d’une séquence musicale. Vu
que le tempo est une dimension du rythme, on peut définir donc le tempo en tant que
vitesse de 1’exécution des événements sonores avec des durées différentes constituant
d’une séquence musicale.

Il y a trois modalités du tempo : lent, moyen et rapide. Le tempo est particulicrement
prédicatif de la réponse humaine a la musique. Ainsi, un tempo rapide entraine-t-il une
réaction physique souvent spontanée (taper du pied, hocher la téte, etc.) et donc une
perception positive (joyeuse, conquérante et dynamique) tandis qu’un tempo lent
renverra a des pensées différentes telles que le calme, la lenteur, la retenue et la
relaxation®®. Ces pensées et ces sentiments que le tempo sollicite s’expliquent selon

' et d’imagination mimético-

F. Spampinato sous les vocables de proprioception
motrice®?. Ces deux phénoménes concernent respectivement la fonction cognitive et

imaginative du corps®®. La proprioception est la source de la perception totale de notre

%6 Abromont C., Montalembert E., Guide de la théorie de la musique, Paris : Fayard, 2001, p. 143.

ST Emery E., Temps et musique, Lausanne : L’age d’homme, 1998, p. 453.

58 Pape V. Les musiques de la vie, Paris : Odile Jacob, 2011, p. 99.

59 Damour, Aimable A., Elwart E., et al., Etudes élémentaires de la musique, Paris : Bureau des études élémentaires
de la musique, 1838, p. 34.

% Delassus L., La musique au service du marketing : L’impact de la musique dans la relation clients, op. cit.,
p. 43.

¢! Spampinato F., Les incarnations du son, les métaphores du geste dans |’écoute musicale, Paris : L’Harmattan,
2015, p. 13.

%2 Ibid., p. 100.

3 Ibid., p. 8.



corps, de la perception de la position et du mouvement de différentes parties du corps
dans ’espace et de la perception de la force®®. L’imagination mimético-motrice
concerne la participation active du corps de ’auditeur®. Les mouvements du corps sont
issus d’une simulation mentale des mouvements corporels qui se font inconsciemment,
automatiquement et implicitement®®. En effet, quand on écoute la musique, le
mouvement du corps est I’imitation de ce qu’on a simulé dans notre esprit. M. Imberty
remarque que dans le cadre de la musique, I’imagination mimético-motrice est en effet
la projection du corps dans la forme de la musique®’. 11 explique que les gestes virtuels
de I’auditeur issus des gestes simulés dans I’esprit de I’auditeur expriment sa pensée et
sa sensibilité.

Il est a noter que ces deux phénomeénes sont généralement expliqués concernant la
musique, et on les a introduit ici, parce qu’on a mentionné les mouvements du corps

issus de la musique avec le tempo rapide, modérato et lent.

Les spots publicitaires du corpus de cette recherche ont ét€ composés par cinq modalités du

tempo :

rapide (allegro), trés rapide (presto), modérato (andante), lent (largo) et lent-rapide

(largo-presto). Chacune de ces modalités transmet a son tour une émotion particuliere. Le tempo

lent-rapide introduit dans cette recherche n’est pas une modalité particuliére a tempo, il n’existe

pas sur 1’échelle du métronome. Il apparaitrait comme un oxymore. Mais, on I’a introduit dans

cette these, parce que parmi les bandes-son des spots publicitaires de notre corpus, il en existe

quelques-unes dans lesquelles la musique est exécutée avec une vitesse qui change

progressivement de largo (lent) vers allegro (rapide).

Le timbre est le résultat du fonctionnement de chaque instrument, mais il est aussi issu
de I’ensemble de la chaine de production d’un son®®. En général, le timbre est ce qui
nous permet d’identifier la source du son musical®. Il dépend de I’instrument, de la
maniére d’en jouer et de la diffusion spatiale du son’’. En effet, il transmet la qualité

sonore de I’'instrument. Comme deux instruments différents ont un timbre différent,

6 Ibid., p. 13.
5 Ibid., p. 100.

%6 Idem.

7 Ibid.

% Mercier D., Le livre des techniques du son, Paris : Dunod, 2010, p. 63.

9 Risset J.-C., Hauteur et timbre des sons, Paris : Centre Georges Pompidou, 1978, p. 9.

70 Mercier D., Le livre des techniques du son, op. cit., p. 63.
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deux instruments identiques n’ont plus le méme timbre. Par exemple, le timbre du piano
est tout a fait différent de celui de la guitare électrique. En matiére de fonctionnement,
les instruments se regroupent en trois parties : percussions, instruments a cordes,
instruments a vent. Chacun de ces instruments a un fonctionnement qui lui est propre,
et le timbre est le résultat de cette fonction’!.

L’une des propriétés du timbre qui nous aidera a bien le comprendre est la « granularité »
de chaque son. La granularité est définie comme composition granulométrique d’un
ensemble de grains’?. Le grain en tant que plus petit élément composant un son permet
de percevoir sa matiére’’. Schaeffer P. le considére comme microstructure d’un son.
Pour lui, le grain ne peut exister que dans un son’®. Il I’a présenté comme signature du
son” qui permet d’en identifier la nature. Par exemple, le son d’une fliite semble étre
constitué par des tous petits sons (grains) qui ressemblent aux sons issus du frottement.
En effet, la nature de ce son ou de ces grains est celle des sons provenant du frottement.
Ou la nature du son entendu d’une cymbale s’apparente aux sons du scintillement’®. Ces
exemples nous aménent a présenter une typologie de la granularité des sons que I’oreille
est capable d’identifier. Il y a trois types de grain : grains harmoniques, grains compacts
et grains discontinus’’. Les grains harmoniques sont les grains qui ressemblent au
scintillement. Les sons graves entendus du piano, des instruments a cordes, gong ou
cymbale, etc. sont considérés comme sons (grains) qui s’apparentent au scintillement.
Le deuxiéme type, les grains compacts, est consacré aux sons du frottement. Tous les
instruments a vent comme la flite produisent des sons ressemblants au frottement. Le
troisieme type de grains est défini par des grains discontinus qui ressemblent au son de
frappement. Avec les instruments musicaux comme le basson ou méme le bongo, il est
possible de produire la granularité de frappement.

Cette typologie, qui classifie les plus petits éléments d’un son, favorise I’identification

du timbre de chaque morceau musical. Les bandes-son des spots publicitaires de notre

" Goudey A., Une approche non verbale de l'identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du
« tempo » sur l'image de marque évoquée, op. cit., p. 37.
72 http://www.larousse. fr/dictionnaires/francais/granularit%C3%A9/37887, consulté le 1°" janvier 2016.
73 Schaeffer P., Traité des objets musicaux, Paris : Editions du Seuil, 1966, p. 547.
" Ibid., p. 554.
5 Ibid., p. 555.
76 Ibid., p. 548.
" Ibid., p. 552.
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corpus ont ¢été¢ produites par le timbre des instruments acoustiques, €lectriques et
¢électroniques (synthétiques), le timbre des voix, et le timbre des sons réels. Chacun de
ces sons est entendu avec une granularité particuliere qui véhicule une émotion

spécifique selon sa nature et le mode de production par le designer sonore.

Les ¢léments constitutifs d’un message sonore publicitaire ne se limitent pas aux matiéres sonores
comme le bruit, la voix et la musique, mais il y a aussi des genres expressifs des marques dans
une bande-son publicitaire. Le jingle est le genre expressif existant a la fin des bandes-son des
spots publicitaires de notre corpus :

— Le jingle en tant que logo musical est une mélodie trés courte systématiquement
associée a la marque. Dans les années trente, & coté de la musique de I’annonce
publicitaire, il y avait une autre musique qui s’appelait 1’« indicatif musical ».
L’indicatif musical avait été consacré a la chanson de marque, a 1’air de marque, au
slogan musical et a I’indicatif chanté. Quarante ans plus tard, cet indicatif a été nommé
le « jingle ». En se référant a A.-B. Delons, J.-R. Julien évoque le fait que I’indicatif
musical a trois caractéristiques particuliéres : plaire, étre facilement mémorisable et étre
bref (ne pas dépasser dix a douze secondes’®). C’est un petit morceau musical comptant
quatre ou six notes, et il dure a peu prés dix secondes. Un jingle se produit
intentionnellement avec une courte durée, pour qu’il puisse agir immédiatement sur le
destinataire. Dans les campagnes télévisées, cette signature se diffuse a la fin d’un spot
publicitaire en méme temps que le logo visuel. Le role principal du logo musical est de

délivrer un message non verbal central représentant la marque’.

Les objets sonores ou musicaux comme résultat du design sonore ou musical peuvent étre
classifiés dans un ensemble catégorisé. On a emprunté une typologie de ces objets a ’archive
de I’agence « AtooMédia ». On insere cette catégorisation dans ce travail en se référant a la

thése d’Alain Goudey.

78 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 185.

7 Zoghaib A. Goudey A., « Le rejet de la musique de marque : et si les agences de communication avaient tort ? »,
Actes du 25°¢ congres international de I’AFM — Londres, 2009, p. 1. http://alain.goudey.eut/AFM09-99-9627.pdf
consulté le 12 avril 2014.
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1.2.3. Catégorisation de la musique de marque

L’ambiance musicale de la marque est une sélection de musiques du commerce ou créées
sur-mesure qui ont été retenues pour véhiculer une atmospheére, des émotions, de 1’affect, des
valeurs spécifiques. La quantit¢ de musique se compte en heures (minimum une heure) et
illustre dans son ensemble la sensibilité musicale de la marque. Son utilisation résulte d’une
approche fondée principalement sur la dimension affective de I’individu : il faut créer 'univers
musical sensible de la marque et le transmettre au consommateur.

La chanson commerciale est une exploitation a des fins identitaires d’une musique de publicité
qui est généralement créée au départ dans un objectif non publicitaire, puis simplement reprise
pour accompagner les visuels. Un certain nombre de marques travaillent ou ont travaillé autour
de cette approche, parmi les plus connues : Dim, Maaf, Orange.

La musique de fond (type 1) sert a identifier la marque ou I’enseigne en toile de fond d’un
message vocal ou non. Cette catégorie se trouve sur les attentes téléphoniques, dans les
messages promotionnels diffusés dans les points de vente, ou sous forme d’intermezzo dans un
programme d’enseigne. Sa durée oscille entre trente secondes et deux minutes selon les usages.
Son emploi correspond a une démarche sur les aspects mémoriels et affectifs autour de la
marque. La musique de fond de type 1 est seulement utilisée dans le domaine audio, les autres
sens ne sont pas stimulés dans la démarche de communication.

La musique de fond (type 2), sa durée oscille entre dix secondes et deux minutes. Elle
accompagne un visuel et soutient généralement une action ou une animation. Il s’agit par
exemple du fond sonore d’une publicité ou de la musique d’ambiance d’un site internet.
Obligatoirement associée a des ¢léments visuels, son utilisation est le résultat d’une démarche
essentiellement fondée sur la dimension affective, les aspects mémoriels étant davantage
apportés par le visuel. La musique de fond de type 2 accompagne toujours la mobilisation d’un
autre sens (visuel, olfactif, etc.) dans la démarche de communication.

Le jingle (ou logo musical) est considéré comme musique de marque et aussi un des éléments
constitutifs d’une bande-son publicitaire.

Dans cette recherche doctorale, entre différents types de musique autour de la marque
mentionnée au-dessus, on se focalise sur le deuxieme type de la musique de fond, le fond sonore
des publicités audiovisuelles des voitures européennes de 1’année 2012. Mais, il est a noter que
ce fond sonore, dans le cadre de notre corpus, n’est pas seulement musical, il est accompagné
par les sons non musicaux comme le bruit et la parole.

Tout d’abord, afin de pénétrer dans le monde de la bande-son publicitaire, on abordera

généralement la place de la musique dans les publicités.
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1.3. Un survol sur la musique en publicité

La musique est un élément omniprésent a la télévision et a la radio. Selon Korn (1994), dans
90 % des annonces télévisées, la musique est toujours présente a coté de I’image®® et dans
certains cas a coté des autres sons. Les liens entre la publicité et la musique trouvent leur origine
dans le développement de la radio®!. La mise en musique de la publicité consiste & présenter les
morceaux musicaux commerciaux et composés spécialement pour les publicités, et aussi a
marketer les artistes musicaux et les extraits musicaux empruntés par le compositeur de la
musique publicitaire. La mise en musique des spots publicitaires a travers la composition
originale d’une musique pour une publicité, et aussi a travers la synchronisation d’ une musique
déja produite, consiste a affermir culturellement la publicité et aussi la marque en musique®?.
Christophe Magis, en s’appuyant sur les recherches de Jacob Mattews et Lucien Perticoz dans
leur ouvrage L 'industrie musicale a [’aube du XXI° siecle. Approche critique, relate que la mise
en musique d’une publicité est en effet la valorisation du média publicitaire potentiellement
plus ouvert que des canaux de diffusion plus traditionnels, ainsi que la légitimation culturelle
de la publicité des marques®.

La musique en publicité remplit un certain nombre de fonctions que I’on a empruntées a la thése
de J.-P. Galan (2003) :

- un des roles les plus évidents de la musique dans une publicité consiste a attirer
I’attention du consommateur potentiel et a le garder captivé afin qu’il soit réceptif au
message publicitaire ;

- lautre rdle est traduit comme importance de la musique pour rendre la publicité plus
attractive. Cette fonction concerne la force divertissante de la musique qui focalise le
consommateur potentiel de plus en plus sur la publicité ;

- la musique remplit également une autre fonction contribuant a créer des réponses

affectives chez le consommateur. Selon Park et Young (1986), quand il y a un bénéfice

80 Korn D., « Musique et Publicité : Love story », Keyboards magazine, 73, 1994, p. 20-26, cité dans Zoghaib A.,
Goudey A., « Le rejet de la musique de marque : et si les agences de communication avaient tort ? », op. cit., p. 1,
consulté le 14 février 2015.

81 Magis C., « Musique et publicité : les enjeux de la synchronisation », Inaglobal, 2014,
www.inaglobal.fr/musique/article/musique-et-publicité-les-enjeux-de-la-synchronisation, consulté le 14 février
2015.
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émotionnel li¢ a I’utilisation du produit, la musique apparait comme €lément important

de la persuasion® ;

- la musique est également utilisée pour augmenter la mémorisation du message
publicitaire ou d’éléments publicitaires tels que le nom de la marque ou du produit ou
encore de ses attributs. Certains chercheurs comme Yalch (1991) affirment 1’influence
de la musique pour augmenter la mémorisation®>, tandis que certains autres tels que
Maclnnis et Park (1991) ont suggéré que la musique géne le traitement du message®® ;

- la musique remplit une autre fonction assez peu abordée qui sert a fournir une structure
rythmique a 1’écran®’. Ce r6le concerne 1’adaptation entre les séquences visuelles et les
séquences musicales, et il se réalise également lorsque la musique met I’emphase sur un
moment dramatique ou qu’elle accélére pour appuyer une action ;

- finalement, 1’autre réle qui a été découvert comme réle important depuis le début des
années quatre-vingt-dix par Sullivan (1990), Englis (1991), Blair et Hatala (1992)%,
c’est le ciblage. En effet, la musique en publicité est associée a des populations
spécifiques. Le respect des critéres sociodémographiques répond a ce role de la

musique.

Quelques-uns des roles insérés ci-dessus ne datent pas de si longtemps, mais ceux qui ont pour
fonction d’attirer 1’attention et de provoquer les consommateurs, sont des roles qui existaient
depuis le jour ou les marchands ont décidé de vendre de plus en plus leurs produits. Ces roles

ne se réalisaient pas des le début par la musique, les marchands essayaient d’attirer I’attention

8 Park C.W., Young M.S., « Consumer Response to Television Commercials : the impact of Involvement and
Background Music on Brand Attitudes Formation », Journal of Marketing Research, 23, 1, 1986, p. 11-24, p. 19,
cité dans Galan J.-P., Musique et réponses a la publicité : Effets des caractéristiques, de la préférence et de la
congruence musicale, thése de doctorat, sciences de gestion, Toulouse : Universit¢é de Toulouse, Institut
d’administration des entreprises, 2003, p. 61.

8 Yalch R.F., “Memory in a jingle jungle: music as a mnemonic device in communicating advertising slogans”,
Journal of Business Research, 42, 1991, p. 139-147. Cité dans ibid.

8 Maclnnis D.J., Park C.W. (1991), The differential role of characteristics of music on high — and low —
involvement consumers processing of ads, Journal of consumer Research, 18,2, p. 161-173. Cité dans ibid.

8 Yoon S.G., The role of music in television commercial: The effects of familiarity with and feelings toward
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des consommateurs a travers la sonification de leurs messages®’. La créativité des marchands

nous incite a survoler I’histoire de la naissance des musiques publicitaires.

1.3.1. Histoire de la musique publicitaire télévisée

La production des films cinématographiques est un ressort qui a favorisé la production des
publicités audiovisuelles. Les films cinématographiques ont amené les directeurs de la publicité
a ajouter I’image a la musique publicitaire. Selon J.-R. Julien, avec [’image, le champ
sémantique du « spot » devient quadruple : texte, musique, son réel + image®®. Les premiéres
publicités télévisuelles ont été produites avec les images cinématographiques. Ces images
avaient été empruntées au cinéma de cette époque-la, par exemple le thriller a la maniére de
Hitchcock pour faire de la publicité d’une carte de crédit, le western selon Sergio Leone pour
une friandise glacée, la comédie musicale selon Busby Berkeley pour la marque Eram, ou les
images de La guerre des étoiles pour la marque Ucar. Ces exemples prouvent qu’il y avait une
relation étroite entre I’art publicitaire et 1’art cinématographique, parce que les images
publicitaires étaient les mémes images des films avec la méme musique. Au début, dans les
années cinquante, les publicités télévisuelles ont été produites comme des films qui montraient
une vitrine du produit, par exemple, une fois une vitrine d’une voiture, une autre fois une vitrine
avec des meubles, et ainsi de suite. La musique dans ces publicités était un élément qui
accompagnait les images selon les procédés du dessin animé et du mélodrame. Mais, dans les
années 1965-1970, les réalisateurs se sont rendu compte qu’ils devaient changer leur vision.
Pendant ces cing années, ils ont été orientés vers la performance cinématographique®'. Celle-
ci, dans le domaine des publicités des années 1965-1970, consiste en 1’orientation des
réalisateurs de profiter de ’art du spectacle afin de produire des publicités télévisuelles. Mais,
cette idée n’¢était pas assez rassurante, et il y avait un point faible. En effet, les réalisateurs
avaient oublié¢ que I’art de la publicité doit étre ’art de vendre, mais pas 1’art du spectacle. Cet
oubli ¢éloignait les directeurs des publicités de leur objectif, et il les amenait & produire des
publicités plutdt artistiques que provocantes. De ce fait, cet oubli a engendré un échec, parce

que les réalisateurs ajoutaient la musique a la publicité sans prendre en considération la

% Julien J.-R., Musique et publicité. Du cri de Paris... aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 19.

% Ibid., p. 286.

oV Ibid., p. 287.
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signification musicale, I’adaptation des caractéristiques du produit a la musique, et 1’adaptation

de la musique a I’image. J.-R. Julien (1989) évoque cet échec comme une chute sémantique®?.

Apres cet échec, les directeurs des publicités se sont rendu compte que 1’inadaptation de la
musique a I’image et aux caractéristiques du produit a montré que bien qu’une publicité
télévisuelle dispose de 1I’image, elle n’est pas supérieure a la publicité radiophonique, parce que
la congruence entre les éléments constituants d’une publicité est trés importante depuis le
commencement de la diffusion des publicités. Apreés que les directeurs ont compris qu’ils
doivent adapter I’image a la musique c¢’est-a-dire établir la congruence entre musique et image
pour rattraper leur échec. Ils avaient compris que cette congruence alimentait 1’existence
permanente de la marque.

Un regard général sur les documents qui racontent 1’histoire des publicités radiophoniques et
télévisuelles nous permet de dénoncer le fait que la diffusion des publicités audiovisuelles se
réfere au début du XX° siecle. Les premiers spots publicitaires se sont propagés en radio en
1922, et a la télévision en 1968. Depuis les années 1970, les publicités audiovisuelles
constituent officiellement une vérité culturelle, sociale et économique qui remplit une fonction
primordiale concernant la réussite ou ’échec de la vente d’un produit®>.

Pour commencer le coté pratique de cette recherche, nous souhaitons tout d’abord introduire

notre corpus.

1.4. Définition du corpus : choix des stimuli musicaux

Tous les ¢éléments définis d’un message sonore sont ceux qui ont été regroupés dans les
¢chantillons réels. Ces derniers sont des spots publicitaires réels qui ont été sélectionnés dans
un panel de titres existants. Ces publicités ont ét¢ empruntées au site www.musiquedupub.tv en
février-mars 2012. Ce corpus compte quatorze publicités qui sont toutes celles de voitures
européennes choisies entre les marques frangaises, allemandes, italiennes : BMW, Citroén,
Mercedes Benz, Peugeot, Renault.

Les spots publicitaires du corpus de notre travail vont étre présentés dans un tableau dans lequel

on va insé€rer chaque message sonore avec tous ses ¢léments constitutifs.

92 Ibid., p. 290.
93 Musique de pub : la vie en raccourci, musique a Massillon,
http://musiquesamassillon.jimdo.com/archives/3¢me/musiques-et-publicité/ consulté le 24 février 2105.
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TABLEAU 3. Etude analytique de la bande-son des spots publicitaires du corpus

Spot Eléments sonores

publicitaire
Voix Chant Bruit Timbre Tempo Jingle
masculine/féminine | masculin/féminin

BMW i Non Non Non Synthétique Modérato | Non

BMW série 1 | Oui Oui Non Instrumental+ Rapide Oui

cinq portes Féminine Masculin synthétique

Citroén C4 Oui Non Oui Instrumental+ Rapide Oui

Aircross Féminine VOix

Citroén C4 Oui Non Oui Orchestre+ Presto Oui
Féminine synthétique

Citroén DS 3 | Oui Non Oui Synthétique Rapide Oui

Ultra Féminine

prestige

Citroén DS 3 | Oui Non Oui Synthétique Presto Oui

WRC Masculine

Mercedes Non Non Non Synthétique Presto Non

Benz

Mercedes Non Non Non Synthétique Rapide Non

Benz classe

A

Peugeot 208 | Non Oui Oui Instrumental+ Modérato | Non

5 portes Masculin synthétique

Peugeot 508 | Non Oui Oui Synthétique Lent Non

RXH hybride Masculin/Féminin

4

Peugeot Non Non Oui Synthétique Modérato | Non

3008 hybride

4

Renault Clio | Oui Non Oui Instrumental Lent- Oui
Masculine/Féminine rapide

Renault Oui Non Non Synthétique Modérato | Oui

Laguna Masculine

Renault Non Non Non Synthétique Lent- Non

Twizy rapide

Ce tableau nous permet d’affirmer que le corpus constitu¢ pour ce travail nous confére la

possibilité d’étudier I’influence des éléments sonores réels sur les individus. La réaction des
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individus a ces stimuli réels pourrait étre plus proche de la réalit¢ que les réactions aux stimuli
artificiels.

Comme on I’a exposé dans le tableau ci-dessus, il y a huit musiques publicitaires qui ont été
accompagnées par la parole, et il y en a cinq accompagnées par le chant. Ces deux types de
paroles : parole parlée (parole) et parole tonale (chant) ont été mis sur la bande musicale des spots
publicitaires de notre corpus. Ces deux derniers, dans certains spots publicitaires, succédent a la
musique, et dans certains autres, ils sont mis sur la musique. Le tableau suivant explique bien la

situation de ces types de parole en fonction de la musique :

TABLEAU 4. Etude analytique du design sonore des spots publicitaires du corpus

Spot Parole parlée Parole tonale Bruit référentiel Bruit non référentiel
publicitaire
BMW i - - - -
BMW sériel La parole parlée a La parole tonale a - -
été entendue tout au | été entendue tout au
long de la musique. | long de la musique.
Citroen C4 La parole parlée - - Le bruit non
Aircross intervient par référentiel intervient
intermittence par intermittence
pendant la musique, pendant la musique.
et elle est mise sur
le logo visuel.
Citroen C4 La parole parlée - Le bruit référentiel -
succeéde a la intervient par
musique. intermittence
pendant la musique.
Citroen DS3 La parole parlée — - Le bruit non
Ultra prestige succede a la référentiel intervient
musique. par intermittence
pendant la musique.
Citroen DS3 La parole parlée - Le bruit référentiel
WRC intervient par intervient par
intermittence intermittence
pendant la musique, pendant la musique.
et elle est mise sur
le logo visuel.
Mercedes - - - -
Benz

w
w




Mercedes

Benz classe A

Peugeot 208

cinq portes

La parole tonale a
été entendue tout au

long de la musique.

Le bruit non
référentiel intervient
par intermittence

pendant la musique.

Peugeot 3008 | — - - -

hybride 4

Peugeot 508 - La parole tonale a Le bruit référentiel Le bruit non
hybride 4 été entendue tout au | intervient par référentiel intervient

long de la musique.

intermittence

pendant la musique.

par intermittence

pendant la musique.

Renault Clio

La parole parlée a
été entendue tout au
long de la musique,
et elle est mise sur

le logo visuel.

Renault

Laguna

La parole parlée a
été entendue tout au
long de la musique,
et elle est mise sur

le logo visuel.

Renault Twizy

Le bruit référentiel
intervient par

intermittence

pendant la musique.

La présentation des spots publicitaires de notre corpus nous permet de faire une étude

quantitative sur I’identité musicale des voitures.

1.5. Etude quantitative d’un support spécifique : identité sonore des flashes

publicitaires TV

Nous avons réalisé une étude quantitative sur les éléments constitutifs de la bande-son des spots

publicitaires de notre corpus. Notre objectif est de faire un bilan chiffré des différentes variables

des spots publicitaires autour desquelles nous avons déterminé les hypothéses de ce travail. Ce

bilan est construit par ces questions :

La bande-son publicitaire : seulement musicale, seulement bruitée, musicale et bruitée ?

Quelle voix ? Masculine, féminine ?




- Quel timbre ? Unimodal, plurimodal ?
- Quel tempo ? (largo) lent (40-116), (andante) modérato (117-152), (allergo) rapide (152-
184), (presto) tres rapide (184-200) ?

- Les bandes-son publicitaires terminées ou non par le jingle ?

Ce bilan précis nous permet de préparer la revue de littérature du c6té sonore du corpus, qui
favorise I’explication de la stratégie appliquée par chaque entreprise, et aussi la stratégie générale
appliquée dans le cadre de la composition des bandes-son publicitaires pour toutes les voitures.
Le premier tableau (tableau 5) de ce bilan nous permet d’affirmer que la majorité des spots
publicitaires des voitures européennes, en 2012, a été réalisée avec la combinaison des sons de
différentes natures. 43,75 % de ces spots ont été sonorisé€s avec la musique, la voix (masculine
et féminine) et le bruit. Cela veut dire que le producteur de la bande-son publicitaire de ces spots
a essay¢ de transposer les valeurs des voitures en recourant aux différents sons. Pour 18,75 %
de ces spots, le producteur a profité¢ de la voix humaine et du chant a c6té de la musique. Ce
tableau montre que ces publicités ont été produites dans la plupart des cas avec les voix humaines

soit chant soit parole.

TABLEAU 5. Bandes-son musicales, bruitées, musicales et bruitées

Publicité Fréquence Pourcentage
Bruit et musique 2 12,5
Musique et voix 1 6,5
Musique, voix (chant, 7 43,75
monologue), bruit
Musique 2 12,5
Bruit 0 0
Musique et chant 1 6,5
Musique, chant, voix 3 18,75

Le tableau ci-apres (tableau 6) développe ce pourcentage. Parmi les 16 spots publicitaires, dans
18,75 % des cas, le compositeur a profité de la voix de femme, et le méme pourcentage de ces
spots a été réalisé par la voix d’homme. On voit, sur le tableau (tableau 6), le pourcentage le plus
¢élevé pour les spots produits par la voix féminine et aussi masculine. De ce fait, la plupart des

spots ont été sonorisés par les deux voix.



TABLEAU 6. Voix dans les bandes-son

Voix d’homme 3 18,75
Voix de femme 3 18,75
Voix d’homme et de femme 5 31,25
Sans voix de I’étre humain (il y 2 12,5
a d’autres voix)

Musique seule 2 12,5

Le tableau ci-aprés (tableau 7) montre quel instrument a été le plus joué. La musique de la plupart
des spots publicitaires de ce corpus (56,25 %) a été composée par les instruments musicaux et
le synthétiseur ou boite a rythmes. En revanche, la minorité de ces spots (18,75 %) a été produite

par les instruments acoustiques.

TABLEAU 7. Instruments principaux de la musique des bandes-son

Acoustique (guitare, basse, 3 18,75
batterie, orchestre, instruments a

cordes, piano)

Synthétique 13 81,25

Le tableau suivant a été préparé pour évaluer le niveau du tempo dans I’ensemble des spots
publicitaires du corpus. La musique de la plupart des bandes-son publicitaires de ces spots a été
composée en tempo rapide (28 %) et moderato (28 %).

TABLEAU 8. Tempo de 1a musique des bandes-son

Tempo Fréquence Pourcentage
Lent 1 7

Médium 4 28

Rapide 4 28

Lent-Rapide 2 14

Tres rapide 3 14

Le tableau 9 présentant la nature de la bande-son des spots publicitaires de notre corpus montre
que 28 % de ces spots ont été produits avec la bande-son ayant un timbre unimodal, et 71 %

avec un timbre plurimodal.
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TABLEAU 9. Timbre des bandes-son

Timbre Fréquence Pourcentage
Unimodal 4 28
Plurimodal 10 71

Selon les données statistiques du tableau suivant (tableau 10), on voit que la moitié (50 %) des

spots publicitaires de notre corpus a été achevée par un jingle, et I’autre moitié sans.

TABLEAU 10. Bandes-son terminées par le jingle

Jingle Fréquence Pourcentage
Oui 7 50
Non 7 50

Le dernier tableau (tableau 11) explique statistiquement 1’hétérogénéité et I’homogénéité de la
structure de chaque bande-son publicitaire de notre corpus. La plupart de ces spots (71 %) a été
produite avec une bande-son qui a une structure hétérogene. Par structure hétérogene, on entend
une structure qui a été composée avec différents sons : les sons musicaux, les voix humaines,
les bruits instrumentaux, etc. En revanche, comme cela a été montré dans le tableau suivant
(tableau 11), seulement 28 % de ces spots ont une bande-son a structure homogene, ¢’est-a-dire

qu’ils n’ont été sonorisé€s que par la musique.

TABLEAU 11. Hétérogénéité et homogénéité

Hétérogénéité 10 71

Homogénéité 4 28

Cette ¢tude nous a permis I’acces a un compte rendu statistique de notre corpus. Les spots
publicitaires des voitures européennes constituant ce corpus, dans la moiti¢ des cas, ont été
composés de deux parties : la bande-son et le jingle. Parmi les 14 bandes-son de ce corpus, 7
bandes-son ont été achevées par jingle en tant que s€quence musicale juxtaposée a la bande-son,
et 7 bandes-son ont ét¢ terminées sans jingle. La musique de la plupart de ces bandes-son a été
exécutée avec un tempo moderato et rapide. Majoritairement, le genre de la musique des bandes-
son de ces spots est électronique, et un nombre limité a réellement été composé par des
instruments musicaux. A coté de la musique dans ces flashes, on entend des voix masculines et

féminines. Dans la plupart d’entre eux, la musique est accompagnée de la voix, soit un chant soit

59



un monologue et essentiellement une combinaison de voix féminine et masculine. De plus, la
musique de ces flashes est accompagnée, dans la plupart des cas, de bruit. Ce dernier, dans
certains cas, est environnemental, et dans d’autres cas, c’est le bruit de I’objet. La combinaison
de la musique, du bruit et de la voix dans la plupart des bandes-son de ce corpus explique que la
majorité d’entre elles a ¢ét¢ produite avec un ensemble de sons différents qui les rendent
hétérogenes. Il n’y a que quatre bandes-son avec une seule matiére sonore qui leur assure une
certaine homogénéité.

Ces données statistiques sont précieuses afin de choisir les variables de notre étude, elles

favorisent I’avancement des expérimentations.

1.6. Passage du monde mercatique au monde langagier

Dans le cadre du marketing sonore et plus précisément du design sonore, la bande-son, depuis
longtemps, est un outil par lequel le réalisateur d’une publicité audiovisuelle est capable d’établir
une relation avec le consommateur potentiel. Cette valeur fonctionnelle du son nous permet de
considérer ce dernier comme un outil de communication. Celui-ci est en réalité un langage. Il est
a noter qu’a notre connaissance, parmi les maticéres sonores constituantes d’une bande-son, ¢’est
seulement la musique qui a été jusqu’ici étudiée comme langage dans la plupart des recherches.
De ce fait, dans ce travail, on se contente de découvrir les points communs entre la musique et le
langage du fait de I’absence de littérature sur le traitement des sons non-musicaux en tant que
langage.

De méme que cela a été expliqué dans ce chapitre, la musique, comme matiére sonore constituant
une bande-son publicitaire, influence les attitudes de I’individu. Cette capacité de la musique
illustre que la musique est [’émotion a [’état pur, un langage universel compris de tous et la
médiatrice de la communication. Elle a un effet direct sur notre comportement, notre rythme, nos
pulsations cardiaques, la pression sanguine, le systéme nerveux, etc.®*. Ces effets expliquent
qu’elle est un support a la relation et une main tendue au développement des relations et des
attachements®.

On a abordé ce sujet a la fin de ce chapitre, car on a I’intention de continuer notre recherche sur
les bandes-son des publicités audiovisuelles des voitures européennes en considérant qu’elles
jouent le réle d’un langage ayant 1’objectif de communiquer les valeurs des voitures avec les

consommateurs potentiels. De ce fait, avant d’approfondir notre recherche sur le corpus, dans le

% Pape V. Golse B. (préf), Les musiques de la vie, op. cit., p. 111.
% Ibid.
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deuxiéme chapitre on effectuera une étude comparative sur les théories données concernant le

langage et la musique afin de présenter la musique comme langage.
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Conclusion

Dans la premiére section de ce chapitre, ont été présentées les notions générales du marketing
sensoriel, et plus particulierement le marketing sonore et musical. Dans cette section, nous
avons choisi de nous focaliser sur le design sonore comme art de créer et de gérer la bande-son
pour les marques et les ambiances. On a expliqué I’histoire de I’expansion du design sonore et
musical et aussi son fonctionnement au sein des agences de publicité TV. Cette section qui se
consacre a la description des notions générales correspondant a notre sujet, nous a permis de
développer le concept des sons musicaux et non-musicaux au service du marketing, et plus
particulierement la bande-son des spots publicitaires. La définition de la bande-son publicitaire
a ¢t¢ donnée par I'intermédiaire de I’énumération les roles importants de celle-ci joue en
influencant la cible questionnée.

La deuxiéme section de ce chapitre s’est ¢loignée de 1’approche descriptive, et elle nous a
permis d’aborder le corpus de cette recherche. On a analysé quantitativement le corpus. Cette
¢tude quantitative nous a donné une bonne connaissance du corpus de ce travail, et elle facilitera
notre démarche dans la suite de la recherche. En effet, on a déterminé une typologie des
¢léments constitutifs de chaque message sonore de ce corpus : musique, parole, bruit et jingle.
Cette typologie nous permet de démystifier la stratégie que chaque entreprise a mis en ceuvre
afin d’expliquer les valeurs de son produit. Pour cela, on consacrera notre recherche a
I’interaction entre musique/bruit/parole dans un contexte de communication des valeurs du

produit.
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Chapitre I1. Musique publicitaire, un outil de communication



Introduction

La publicité est un outil au service des entreprises pour présenter leurs produits aux
consommateurs potentiels. Celles-ci établissent une relation indirecte avec leurs
consommateurs grace a la publicité. Autrement dit, il nous semble que la publicité est le langage
utilisé par I’entreprise afin de présenter son produit. La diffusion de la publicité sur un support
audiovisuel s’accompagne toujours du son, et surtout du son musical. De ce fait, on ose dire
que ce dernier constitue une partie du langage qui consiste a parler du produit dans les publicités
audiovisuelles.

Tout en ayant raconté 1’histoire de la musique publicitaire, on a vu que, dans le cadre d’une
publicité, le son et la musique €taient précisément des outils au service des marchands et des
directeurs de publicité afin de communiquer sur les produits. Vu I’objectif de notre recherche
qui est fondé sur I’étude de la transmission des caractéristiques qualitatives des voitures
européennes a travers la bande-son publicitaire, notre perspective est, dans ce chapitre, de
comprendre comment la bande-son publicitaire est devenue une forme de communication. Vu
que la partie majeure de chaque bande-son des spots publicitaires de notre corpus a été
constituée par la musique, et qu’il n’existe pas de documents comparant les sons non musicaux
avec le langage, on abordera donc I’¢tude de la musique, au lieu de la bande-son, comme
langage qui communique avec 1’auditeur sur le produit.

Ce chapitre est divisé en deux sections. La premiére section consistera a comparer la musique
et le langage. On essayera d’introduire les points de convergence et de divergence étudiés entre
le langage et la musique. Par ailleurs, on procédera également a 1’¢tude de la signification d’un
morceau musical du point de vue sémiologique. La ressemblance de la musique au langage
nous permettra, dans la deuxiéme section, d’aborder cette premicre comme outil de
communication possédant un vocabulaire propre a elle-méme. Cette section sera consacrée a

I’analyse du corpus dans le cadre du schéma de la communication de Jakobson.
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I1.1. Regard comparatif entre langage et musique

ILI.1.1. Convergence entre langage et musique

1l ne semble pas exagére d’affirmer qu ’elle [la musique] est particulierement proche du langage
humain®®.

Les recherches récentes montrent que musique et langage entretiennent des relations étroites’”.
Un regard général sur la musique et le langage, dans le livre de Sloboda (1988), L ’esprit
musicien, montre qu’il existe au premier regard des points de convergence entre ces deux
systémes : 1— Le langage et la musique sont deux systémes a la fois universels et spécifiques
aux humains. 2— Le langage et la musique sont, |'un comme [’autre, capables de générer un
nombre infini de nouvelles séquences®®. 3— Les deux systémes sont percus a travers le moyen
audio-vocal. 4— Les deux systemes, langage et musique, comptent deux niveaux, audio et écrit.
5— Pour les deux systémes, les compétences réceptives précedent les compétences
productives®. 6— Les formes de la langue naturelle et de la musique naturelle d’une culture a
’autre different.

Comme le langage humain a été fondé sur la grammaire, la musique a aussi une grammaire
propre a elle-méme. La grammaire du langage est définie comme machine a générer les
énonces, et aussi comme modele que les théoriciens construisent pour décrire les regles du
langage, en effet la grammaire est un systéme qui définit ces régles'®’. En musique, la
grammaire s appelle 1’harmonie!®!. L harmonie vient étymologiquement du grec armonia au
sens de I’arrangement. Elle gere les enchainements des accords, et organise le discours musical
par une succession de tensions et de détentes'*?. Elle est définie comme grammaire qui porte a
la fois sur des composantes syntaxiques (//les successions de tensions et de détentes), et donc
linéaires, et sur des composantes de composition synchroniques qui sont les accords. Le
compositeur, tout en respectant les régles de I’harmonie, établit un son (une note) a c6té d’un

autre son, et produit un intervalle harmonique.

% Nattiez J.-J., Fondements de la sémiologie musicale, Paris : Union générale d’éditions, 1975, p. 194.

97 Sloboda J.A., L esprit musicien : la psychologie cognitive de la musique, Bruxelles : Editions Mardaga, 1988,
p. 25.

% Ibidem, p. 33.

% Ibid., p. 34.

100 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, Belgique : De Boeck & Larcier S.A., 1996, p. 118.

01 Ipid., p. 220.

102 Abromont C., Montalembert E., Guide de la théorie de la musique, op. cit., p. 69.
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En linguistique, les structures les plus grandes sont des phrases, et les plus petites sont les unités
significatives et distinctives. En musique, une séquence est une structure qui est I’équivalent de
la phrase, et la note est considérée comme unité la plus petite d’une séquence musicale.
A. Sloboda (1988) affirme qu’il y a des parallélismes entre 1’analyse structurale linguistique et
musicale en comparant Chomsky et Schenker!'®®. Le point de convergence de cette analyse
correspond a la nature générative des deux systémes d’analyse. Celle-ci, chez Chomsky et
Schenker, commence a partir de la structure fondamentale de la phrase et de la séquence
musicale. Pour Chomsky, 1’analyse d’une phrase parcourt respectivement : le nceud de la
phrase, la syntaxe nominale, la syntaxe verbale, et les mots. Concernant ’analyse d’une
séquence musicale, en s’appuyant sur I’exemple de Schenker, on peut dire que I’analyse d’une
séquence musicale, comme celle d’une phrase, est effectuée a partir de la structure

fondamentale ou du nceud de la séquence Ursetz!%

, ensuite une ligne mélodique fondamentale
Urlinie'®, et puis une basse arpégée Bessbrechung'®®.

Au vu des recherches de Sloboda concernant les ressemblances entre le langage et la musique,
il y a des parallélismes entre les caractéristiques phonologiques du langage et celles de la
musique'®” (A. Sloboda, 1988). De ce fait, il existe exactement une équivalence pour le
phonéme en musique. Une note, en musique, s’identifie en qualité d’équivalent du phonéme ou
unité distinctive en linguistique. Nattiez (1987) explique que la note n’est pas sans analogie
avec le phoneme, unité non signifiante dite de seconde articulation, qui, [...] permet de
construire des mots. 1l rajoute que la note ne semble pas avoir de face signifiée, et surtout, on
se comporte devant les notes d’une musique exotique comme devant les phonemes d’une langue
étrangere'®. Les notes, tout en entrant en combinaison, produisent /es monémes musicaux. Ces
derniers se combinent, et une unité plus complexe se forme, et ainsi de suite.

Dans le cadre de I’harmonie musicale, concernant les accords, on a précédemment indiqué que
la formation de ces derniers se fonde sur I’arrangement spécifique des notes. Vu que les notes
fonctionnent comme les phonémes, on se permet de dire que les équivalents des morpheémes,
en musique, sont les accords qui sont identifiés en qualité d’unités significatives par

Klinkenberg.

103 K linkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit. p. 23.

104 Sloboda J.A., L esprit musicien : la psychologie cognitive de la musique, op. cit. p. 28.
105 Ibid.

106 Ipid.

7 Ihid., p. 42.

108 Nattiez J.-J., Fondements de la sémiologie musicale, op. cit. p. 196.
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La musique, évidemment celle tonale occidentale, et le langage sont des systémes hiérarchiques
et structurés par un ensemble de régles syntaxiques'®. La syntaxe en langage et en musique
porte une méme valeur qui consiste a considérer la musique et le langage comme phénomeénes
chronosyntaxiques!!’. Klinkenberg explique que : Dans les chronosyntaxes, les unités de
[’énoncé sont ordonnées selon une séquence linéaire, a balayer dans un sens déterminé. On
peut les nommer chronosyntaxes car la ligne en question n’est qu 'une projection spatiale du
temps. La syntaxe de la langue est donc essentiellement une chronosyntaxe, comme aussi celle
du morse, de la musique et des sonneries de téléphone'!'. En effet, pour tous les deux, les unités
d’un énoncé se positionnent 1’'une apres I’autre sur une ligne, et elles sont temporellement

percues. Autrement dit, leur syntaxe est linéaire et temporelle.

I1.1.2. Divergence entre la musique et le langage

Jusqu’ici toute la comparaison provient du fait qu’il y a des ressemblances étroites entre la
musique et le langage. Malgré tout, la musique et le langage divergent a quelques niveaux. Le
langage et la musique, comme deux systémes acoustiques, disposent, tous les deux, d’une forme
graphique. Pour autant, celle-ci différe. Selon Klinkenberg (1996), I’encodage graphique de la
musique, ¢’est-a-dire la partition ou la notation, est le métalangage de la musique''?. En réalité,
Klinkenberg a considéré la notation comme langage qui reformule la musique. Contrairement
a la musique, la forme graphique du langage oral, c’est-a-dire 1’écriture, en est un mode
différent, et elle ne peut pas étre considérée comme métalangage du langage verbal'!>. En effet,
le langage verbal est paraphrasé par soi-méme, et le langage oral par soi-méme.

L’autre point de divergence concerne la définition de la dichotomie synchronie/diachronie en
langage et en musique. L’un des caractéres spectaculaires de la musique est son caractere
polyphonique. La musique est polyphonique, car il y a succession des unités simultanées dans
un discours musical. Autrement dit, dans ce dernier, les matiéres sonores sont mises les unes
sur les autres. Alors que cette derniére n’existe jamais en langage. Bien que le langage comme

la musique soit un phénomene temporel, les unités linguistiques dans une phrase se suivent sans

1®Hoch L., Tillmann B., Poulin-Charronnat B., « Musique, syntaxe et sémantique : des ressources d’intégration
structurale et temporelle partagées ? », Revue de Neuropsychologie, vol. 18, n° 1-2, 2008, p. 33-59. p. 34.

110 K linkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 153.

"1 Ibid.

2 Vallespir M., « Langage et musique : approches sémiotiques », Fabula, 2010,
http://www.fabula.org/colloques/document1274.php, consulté le 19 avril 2014

113 Klinkenberg J.-M., op. cit., p. 56.

67



qu’elles soient mises les unes sur les autres. Cette différence au niveau de la temporalité entre
la musique et le langage explique la différence existant entre ces deux phénomeénes au niveau
de la dichotomie synchronie/diachronie. La diachronie en musique correspond a la successivité
de la musique. En ce qui concerne la diachronie, Lévi-Strauss explique qu’une partition
d’orchestre n’a de sens que lue diachroniquement selon un axe (page apres page, de gauche a
droite)''*. Concernant la synchronie, il rajoute également qu’au méme moment ou I’interpréte
lit diachroniquement la partition de gauche a droite, il la lit aussi synchroniquement de haut en
bas'!>. La superposition de ces deux axes ne peut jamais avoir lieu pour ce qui est du langage.
La synchronie en linguistique est définie en effet comme I’état d’un objet & un moment

116

déterminé, et la diachronie est 1’état d’un objet qui évolue au cours du temps' °. Un objet en

langage ne peut jamais étre exprimé en méme temps diachroniquement et synchroniquement.

I1.2. Regard sémiologique sur la musique

Mathilde Vallespir, dans sa thése L ‘exorcisme produit par des ceuvres poétiques et musicales
de la guerre et du direct apres-guerre 1939-1950 (déc. 2003), a préparé un bilan sémiotique de
la musique et du langage. Elle explique dans ce bilan qu’ils sont tous les deux des systemes
sémiotiques dont la capacité consiste a produire le sens.

L’objectif de cette recherche, comme cela a été déja mentionné, consiste a vérifier la manicre
dont la musique publicitaire transmet la valeur d’une voiture. L’acte de transmission d’une
valeur est traduit comme communication. L’implication pour établir une communication est
I’existence d’un signe, I’existence de ce qui porte une signification particuliere. La transmission
des valeurs des voitures de notre corpus ou de n’importe quel produit par la musique de la
publicité repose sur le principe que la musique est un signe. La question qui se pose ici est de
savoir si la musique est bel et bien un signe. Afin de le prouver, nous avons orienté les
recherches vers des travaux effectués par des sémioticiens tels que Jean-Marie Klinkenberg et
Eero Tarasti. Eero Tarasti (2006) dans La musique et les signes a abordé 1’idée que la musique
est bien susceptible d’étre un signe. Il a commencé a argumenter cette idée en s’appuyant sur
les recherches du sémioticien américain Claude Lévi-Strauss. Tarasti (2006), tout d’abord,

déclare que, pour Lévi-Strauss, la musique était dépourvue de la signification, cette prétention

4 Donin N., Keck F., Lévi-Strauss et la « musique ». Dissonances dans le structuralisme, Cairn Info, 2006,
https://www.cairn.info/revue-histoire-des-sciences-humaines-2006-1-page-101.htm#no120, consulté¢ le 19 avril
2014.
"51bid.
116 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 129.
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s’est formée chez Lévi-Strauss par sa pensée structuraliste. Mais cette idée n’a pas duré
longtemps. Celui-ci a été amené a la reformuler. Tarasti (2006) rajoute que Lévi-Strauss a
diminué son pessimisme par rapport a la musique, et a expliqué : « quand on écoute la musique,
on ressent I’indispensabilité d’attribuer une signification a la musique ». Autrement dit, selon
Tarasti (2006), [’auditeur imprégne de sens la musique''’. 11 explique que la musique ne se
passe jamais tout a fait du soutien de signes venus d’ailleurs. Aussi, convient-il de lui appliquer
le lieu commun généralement accepté selon lequel un signe ne fonctionne et ne se comprend
que s’il s ’appuie sur le fond d’un continuum ou d’une « sémio sphere » de signes. La sémio
sphére habilite chaque signe a habiter son domaine propre''8. Tarasti (2006), dans son livre, a
donné comme exemple : Fugue en do diése mineur'" de Bach et Les Adieux'*° de Beethoven.
A partir de ces morceaux, il essaie de présenter la musique en tant que signe. Il explique que la
fugue de Bach qui était construite avec un ensemble de cinq voix, représentait une musique
absolue dénuée de sens, mais les auditeurs de I’époque baroque la considéraient comme signe
musical portant un sens religieux, et ce sens a été conservé pour un tel morceau jusqu’a
aujourd’hui. L’autre exemple est 1I’ceuvre de Beethoven qui a été construite par I’intervalle de
la tierce majeure et la sixte mineure. Ces intervalles rappellent la vie de plein air des nobles au
XVIII® siecle. Beethoven rajoute les quintes de cor a ces intervalles par lesquelles il introduit une
intrigue dans le morceau, et de cette fagon, il transforme le morceau musical de Les Adieux en
un récit.

En donnant ces morceaux musicaux comme exemples, Tarasti affirme que la musique peut étre
un signe et aussi un récit. Ces deux capacités de la musique nous permettent de considérer la
musique en qualité de signe pour lequel on peut avoir un regard sémiotique.

N’importe quel stimulus de notre environnement est un code qui mobilise des signes'?!. Ces
différents signes cohabitent et entretiennent des relations. C’est a travers ces relations qu’un
code portera un sens'??. Cet argument est un argument sémiotique qui est formulé par
Klinkenberg de la fagon suivante : Tout code mobilise des signes, entretenant dans les énoncés
des relations paradigmatiques et des relations syntagmatiques. Chacun de ces signes peut étre

considéré comme une unité. Ainsi, dans la langue, la phrase constitue-t-elle une unité. Mais la

7 Tarasti E., La musique et les signes, Paris : Harmattan, 2006, p. 14.
U8 Ihid., p. 15.
19 Ibid., p. 16.
20 1hid., p. 17.
121 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 154.
122 Ibid.
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totalité d’un texte fait de phrases constitue elle aussi une unite. Comme sont aussi des unités
les « mots » qui constituent la phrase. Aucun de ces niveaux n’est indépendant de [’autre : le
sens d’un texte est fait non de la simple somme des sons de chacune de ses phrases, mais de la
relation particuliere que ces phrases entretiennent ; le sens d 'une phrase est plus que la simple
addition du sens de ses mots'®. Klinkenberg (1996) affirme que cette loi n’est pas seulement
vérifiée pour la langue verbale, mais qu’elle est aussi respectée pour les codes non linguistiques.
Klinkenberg (1996) lui-méme a donné le panneau Interdit aux piétons'** comme exemple, et
nous, puisque notre objet d’étude est la musique, nous considérons un morceau musical en tant
que code dont les propriétés microstructurelles (les notes) et macrostructurelles (respectivement
accord, phrase harmonique et discours musical) sont les signes. De ce fait, cette loi nous permet
d’analyser la musique du point de vue sémiotique et sémiologique.

Nattiez (1975) a introduit les fondements d’un regard sémiologique a la musique. Au sein
duquel il inséra une sémiologie comparée de la musique et du langage. Cette comparaison
sémiologique a commencé a partir de la signification de la musique (signifié), et puis elle s’est
penchée sur le monde matériel de la musique (le signifiant). En posant la question suivante : /a
musique est-elle un art a-sémantique ou sémantique, et dans ce cas comment ?'%, Nattiez
(1975) s’est mis a traiter la signification de la musique. Pour lui, la musique est un art
sémantique qui produit la signification.

Nattiez essaie de développer la signification de la musique en recourant aux travaux de Meyer
et Gilson. Ce dernier affirme que la musique symbolise toutes les réalités existant dans le monde
extra-musical. Cela veut dire que pour lui, la musique en reformulant tout ce qui existe dans la
nature, de A a Z, produit la signification, et cette derni¢re se réfere au monde extérieur.
Nattiez introduit aussi la classification produite par Meyer, pour ce qui est de la sémantique
musicale. Il explique que pour Meyer, la construction de la signification musicale correspond a
deux catégories : la catégorie absolutiste, et la catégorie référentialiste. L’ absolutisme explique
que la signification musicale est produite a travers les rapports existants entre les éléments
constitutifs de I’ceuvre musicale. En revanche, dans le cadre du référentialisme, la production
de la signification renvoie au monde extra-musical de concepts, d’actions, d’émotions, etc. En
effet, pour Meyer, la signification de la musique provient de la syntaxe constituée entre les

¢léments, et cette syntaxe consiste a reformuler une réalité dans le monde extérieur. A coté de

123 Ibid.
24 1hid., p. 155.
125 Nattiez J.-J., Fondements de la sémiologie musicale, op. cit., p. 130.
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ces deux parties qui expliquent la nature intrinséque et extrinséque de la signification musicale,
Nattiez essaie de découvrir 1’apparition de la signification de la musique en synthétisant les
idées de Ruwet et Meyer.

Ruwet explique que la signification de la musique est cachée au sein de sa structure formelle.
Cela veut dire que la signification d’une ceuvre musicale sera découverte a partir de 1’étude
formelle de la syntaxe musicale. Pour lui, en effet, c’est la forme qui construit le fond (la
signification).

Nattiez continue ses recherches pour découvrir 1’apparition du sens de la musique, et cette fois-
ci, il recourt a Meyer. En faisant appel a lui, il dit que ’autre point de vue concernant
I’apparition du sens de la musique renvoie aux rapports existants entre un stimulus musical et
la réponse affective que le stimulus provoque chez 1’auditeur. Dans le cadre de cette théorie, la
signification de la musique est en réalit¢ 1’émotion a laquelle le stimulus musical donne

naissance chez 1’individu.

J.-J. Nattiez, en 1987, explique aussi la signification de la musique du point de vue de Hanslick
(1854), Ruwet (1967), Stravinsky (1970), Jakobson (1970), et Bernstein (1976). Il évoque une
polarité qui se trouve chez ces théoriciens. Pour eux, deux pdles différents existent pour un
signe musical, I’un intrinséque et 1’autre extrinséque. Jakobson (1970) évoque ces deux pdles
avec les termes sémiosis introversive et sémiosis extroversive. Selon lui, la sémiosis
introversive qualifie mieux la musique que la sémiosis extroversive. En effet, d’apres lui : la
musique se présente comme un langage qui se signifie soi-méme'*S. S’il croit que la musique se
signifie soi-méme, cela ne veut pas dire que, pour Jakobson, la musique ne provoque pas les
émotions de I’auditeur. Pour lui, la musique provoque les émotions de 1’individu, mais ce pdle
ne porte pas beaucoup d’importance, car la signification de la musique ne concerne pas la
réponse affective de I’individu. Cette idée et cette conception ont été reprises par le chef
d’orchestre et compositeur Leonard Bernstein en 1982. Il explique la présence des significations
intrinséques profondes dans la musique qu’il ne faut pas confondre avec les émotions. Avant
Jakobson et Bernstein, Hanslick en 1854, Ruwet en 1967, et Stravinsky en 1970, pensaient
¢galement que c’était la sémiosis intrinseque de la musique qui donnait naissance a sa
signification. En effet, 1’idée principale de tous ces auteurs est que la signification de la musique
correspond a la forme et a la structure de la musique. Pour eux, la signification ou le signifi¢ de

la musique doit étre cherché dans la forme ou le signifiant. Si bien que ces auteurs donnent la

126 Jakobson R., Musicologie et linguistique, traduit de 1’anglais par Nattiez J. J., Musicologie générale et
sémiologie, Paris : C. Bourgois, 1987, p. 147.
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priorité¢ a la structure formelle pour trouver la signification de la musique, Nattiez (1987)
ajoute : Mais, dans un passage ou, [ ...], il nous reproche de concevoir la signification musicale
de maniére purement extrinséque, c’est bien cette dimension dont il ne peut se débarrasser'?’,
Nattiez, en synthétisant les idées de ces théoriciens, explique que la signification de la musique
correspond aux interprétants produits par le sujet-auditeur. Les interprétants sont déclenchés,
selon Nattiez, lorsque s’établit une relation entre 1’objet musical et ce que le sujet avait déja
expérimenté. Pour ce qui est de la signification de la musique issue des expériences vécues de
I’individu, Nattiez explique que nous proposons de la signification de la musique, une seule qui
nous parait apte a rendre compte des phénomenes traités : un objet quelconque prend, pour un
individu qui le pergoit, une signification quand cet objet entre en relation avec le vécu du sujet,
c’est-a-dire I’ensemble des autres objets, concepts et données du monde qui font partie de son
expérience'?®. De plus, il ajoute le caractére intrinséque au caractére extrinséque de la
signification de la musique. Nattiez (1987), en affirmant les expériences vécues de 1’individu
comme ce qui favorise la construction de la sémiosis extrinseque, explique que la signification
de la musique nait a partir de la combinaison de ces deux poles de la sémiosis. En effet, pour
lui, on entend par la sémiosis extrinséque, les données du monde extra-musical, soit les
émotions vécues par 1’individu, soit les objets auxquels la musique renvoie. De ce fait, on voit
que pour la sémiosis de la musique, deux cotés, intrinseque et extrinseque, cohabitent, mais si
les auteurs comme Jakobson et les autres donnent la priorité au jeu de forme, c’est parce que la
réflexion musicale occidentale nous convainc d’une relative autonomie de la sémiosis

introversive par rapport a I’extroversive.

I1.2.1. Etude sémiologique du corpus

La combinaison de la sémiosis extrinseéque et intrinseéque d’un morceau musical produit un
signe qui porte une signification particuliére. La sémiosis intrins€que d’un morceau musical,
du point de vue sémiologique, est produite a travers la syntaxe établie entre les éléments
constitutifs du morceau musical, et la sémiosis extrinséque, comme on 1’a déja expliqué, est

cherchée au monde extérieur de la musique, elle se forme chez 1’auditeur.

I1.2.1.1. Etude de la sémiosis intrinséque des bandes-son du corpus
La syntaxe consiste a organiser des relations entre les unités constitutives d’un tout. Concernant

la musique, cette organisation s’effectue par I’harmonie, le rythme et la mélodie. En effet, c’est

127 Nattiez J.-J., Musicologie générale et sémiologie, Paris : C. Bourgois, 1987, p. 149.
128 Ibid., p. 155-164.



au sein de ces derniers qu’il est possible d’établir une construction syntaxique d’une séquence
musicale. Le premier élément que nous allons étudier pour découvrir la syntaxe des bandes-son
de notre corpus est la tonalité. La tonalité est le mode d’expression que le musicien applique
pour transmettre une valeur'?’. La tonalité est définie en tant que signification propre que les

1130

accords acquierent par leurs relations avec un son principal ", De ce fait, la tonalité joue un

role primordial pour ce qui concerne la syntaxe musicale!®!

. Cela montre que différents niveaux
de I’échelle de la tonalité engendrent une construction syntaxique au sein d’une séquence
musicale, et les auditeurs sont plus sensibles a une construction syntaxique qu’a une
construction qui ne respecte pas les prescriptions de la tonalité. Cette prétention est soutenable
a partir des recherches de Longuet-Higgins en 1972, 1976 et 1978132 (cité par Sloboda en 1988).
La tonalité compte deux catégories : mode majeur et mode mineur, qui chacun a leur tour,
transmettent les émotions. Marc-Antoine Charpentier, dans son livre intitulé Regles de

3, a introduit les émotions évoquées par ces deux modes. Selon lui, la tonalité

composition"
majeure véhicule tous les sentiments concernant la gaieté, I’excitation, I’énergie, etc. En
revanche, la tristesse et toutes les émotions pareilles a celle-ci proviennent généralement du
mode mineur. Les bandes-son de ce corpus ont été composées sur le mode majeur, sauf une
seule qui a été produite sur le mode mineur. Cela révele I’'importance du mode majeur pour la
composition des bandes-son publicitaires des voitures. Ce mode favorise la transmission des
valeurs concernant le coté énergique et dynamique de la voiture.

L’autre élément favorisant la constitution de la sémiosis intrinséque est le rythme. Le rythme
est défini en tant que durée inégale des sons, et la réunion de ces durées constitue la mesure.
Cette derniére est définie comme division de la durée des sons en parties égales'>*. Dans le
dictionnaire, le rythme est ’ordre et proportion des durées, longues ou bréves, dont

[’organisation est rendue sensible par la périodicité des accents faibles ou forts'®. Ce qu’il

nous semble absolument nécessaire pour identifier le rythme est I’accentuation des notes qui

129K outso A., « Comment trouver la tonalité d’un morceau ? », Composer sa musique, 2012, http://composer-sa-
musique. fr/comment-trouver-la-tonalite-dun-morceau/, consulté le 26 avril 2015.

130 Dalhaus C., La tonalité harmonique : Etude des origines, Bruxelles : Editions Mardaga, 1993, p. 11.

131 Sloboda J.A., L esprit musicien : la psychologie cognitive de la musique, op. cit.,p. 71.

132 Ibid., p. 66.

133Méreaux M, « Symbolique des systémes musicaux », Musimem,

http://www.musimem.com/Symbolique _systemes musicaux.pdf, consulté le 27 avril 2015.

134 Damour, Aimable A., Elwart E. et al. Etudes élémentaires de la musique, op. cit., p. 34.

133 ATILF, « Le trésor de la langue frangaise informatisé », ATILF, [s. d.], http://atilf.atilf.fr; consulté le
28 décembre 2014.
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doit étre réalisée avec le respect des intervalles temporels. L’accentuation des notes, en
respectant les variations d’intensité et les distances temporelles précises, favorise la
construction rythmique de la syntaxe d’une séquence musicale.

La question de I’accentuation des sons entretient un lien étroit avec la mesure, parce que chaque
note, a son tour, dans la structure d’un morceau musical, posséde un accent particulier : fort ou
faible avec une durée précise. Dans un morceau musical, chaque division temporelle comporte
une note forte qui est suivie par une ou plusieurs notes faibles. Quand on divise un morceau
musical en notes, le retour de chaque son fort indique une mesure nouvelle qui est celle du
rythme. Selon cette division, cinq types de rythme existent : rythme avec la mesure a un temps,
a deux temps, a trois temps, a quatre temps, et a cinq temps. Le rythme avec la mesure a un
temps est le rythme d’une bande-son qui ne comporte qu’un seul son qui se commence
fortement (avec une attaque forte). Le rythme avec la mesure a deux temps est compos€ par
deux sons : le premier son doit étre produit avec une attaque forte et le deuxiéme avec une
attaque faible. Pour le rythme dont la mesure est a trois temps, on entend trois sons qui se
suivent. Sur le banc de mesure de ces trois sons, le premier son tombe avec une attaque forte,
et les suivants disposent d’une attaque faible. Le rythme avec la mesure a quatre temps, comme
les précédents, est également défini plus généralement comme une succession de quatre notes
dont la premicre est jouée avec une attaque forte, et le reste avec une attaque faible. Et
finalement, pour le rythme avec la mesure a cing temps, les cinq premieres notes présentent une
attaque forte et le reste, une attaque faible!*®. Dans les bandes-son des spots publicitaires de
notre corpus, existent le rythme avec une mesure a deux, trois, et quatre temps, mais la plupart
de ces bandes-son ont été composées par le rythme avec une mesure a quatre temps. Celle-ci

crée un rythme plus vivant!3’

, c’est la raison pour laquelle la quantit¢ majeure de ces bandes-
son a été rythmée a quatre temps. Pour la plupart, le rythme est répétitif, c’est-a-dire construit
sur un ostinato. La répétition d’un rythme ou I’ostinato donne une valeur de vivacité a un
morceau musical'*®. De ce fait, ces bandes-son ont été produites avec 1’ostinato afin de
transmettre 1’énergie et le dynamisme.

L’autre élément est la mélodie qui favorise la constitution syntaxique d’une ceuvre musicale.

La mélodie est définie en tant que suite de sons ordonnés selon les lois du rythme, de [’harmonie

136 Damour, Aimable A., Elwart E. et al., Etudes élémentaires de la musique, op. cit., p. 41.
137 Ibid., p. 45.
138 Spampinato F., Les incarnations du son, les métaphores du geste dans [’écoute musicale, op. cit., p. 138.
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et de la modulation d’ou résulte un air agréable a entendre'>®. La mélodie est cachée dans
I’harmonie et le rythme. En effet, elle communique la construction harmonique et rythmique
d’une séquence musicale. L’idée d’antériorité syntaxique du rythme et de I’harmonie sur la
mélodie provient du produit musical et de son effet sur les auditeurs'*. Pour ce qui concerne
I’antériorité syntaxique du rythme et de ’harmonie sur la mélodie, Sloboda (1988) explique
qu’ll est logique de parler de [’harmonie sans parler de la mélodie, ou du rythme sans parler
de la mélodie, mais il est trés peu logique, du moins a [’intérieur de l’idiome tonal, de parler
de la mélodie sans parler de I’harmonie ou du rythme'. L’étude effectuée sur la constitution
rythmique et harmonique (tonalité) de notre corpus a remarqué que ces bandes-son sont bien
tonales et rythmiques. Ces trois composantes, tonale, rythmique et mélodique, garantissent donc
la constitution syntaxique des bandes-son de notre corpus, et cette constitution remarque que la
sémiosis intrinseque a été formée pour chaque bande-son sur le mode majeur, le rythme a deux,
trois ou quatre temps et une structure mélodique.

L’analyse sémiologique effectuée dans le domaine du coté interne de ces bandes-son ne se
termine pas ici. La constitution de la structure formelle de chaque bande-son de ce corpus est
¢galement mise en ceuvre a travers la relation existante entre les éléments constitutifs de la
bande-son de chaque spot publicitaire. La relation qui lie ces éléments les uns aux autres est la
différence établie entre eux. Cette relation se catégorise dans le cadre des relations comparatives
qui expliquent le couple d’identité/altérité.

L’identité est la relation entre les éléments qui se ressemblent. En revanche, I’altérité est définie
en qualité de relation existante entre les éléments qui différent les uns des autres, les éléments
dont chacun posséde des valeurs différentes de 1’autre'*?. La production des bandes-son des
spots publicitaires de ce corpus a €té effectuée par I’intermédiaire de la relation d’altérité entre
les éléments. Dans la plupart de ces bandes-son, 1’on peut observer le passage du registre aigu
vers le grave et I’inverse. La combinaison de ces deux registres a ét€ mise en ceuvre par les sons
musicaux et également par la voix féminine et masculine. L ’insertion de ces deux registres avec
la relation d’altérité dans ces bandes-son favorise la production des valeurs de chaque voiture.
Le passage du registre aigu au grave et le parcours inverse (du grave a 1’aigu) sont une stratégie

appliquée par le designer musical pour transmettre les valeurs d’une voiture. Le passage du

13 CNRTL, « Mélodie », CNRTL, [s. d.], http://www.cnrtl.fr/lexicographie/mélodie, consulté le 29 décembre 2014.
140 Sloboda J.A., L esprit musicien : la psychologie cognitive de la musique, op. cit., p. 79.

141 Ibid.

192 Courtés J., Analyse sémiotique du discours : de [’énoncé a I’énonciation, Paris : Hachette, 1991, p. 72.
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registre grave vers le registre aigu explique le passage du c6té non dynamique ou non énergique
vers le dynamisme et I’énergie. La différence entre les sons graves et les sons aigus favorise la
captation de la valeur du dynamisme. En effet, avec les sons graves, le designer musical met
I’auditeur dans une ambiance de 1’angoisse ou de suspens, et en introduisant les sons aigus, il
oriente 1’auditeur vers la clarté et la vivacité. Une autre stratégie du designer musical concernant
la transmission des valeurs d’une voiture consiste a établir une relation d’aller-retour entre les
sons aigus et graves. Selon cette relation, la bande-son est produite par le passage des sons aigus
vers les graves, et I’inverse.

La relation d’altérité a été également mise en ceuvre dans le domaine du timbre de la musique
des bandes-son en question. Dans ce corpus, il y a onze spots publicitaires dont la bande-son a
¢été produite par le timbre réel (instruments réels) et le synthétiseur. La différence établie entre
les timbres, c’est-a-dire le timbre synthétique et le timbre réel, favorise la transmission de la
valeur de modernité et de haute technologie. En effet, le passage du timbre réel au timbre
synthétique dans la musique explique bien le passage de la non-modernité vers la modernité,
en fonction de I’assimilation courante et quasi instinctive de la haute technologie a I’actualité
de lamodernité. La différence entre la nature des sons réels et celle des sons synthétiques permet
a ’auditeur de percevoir la valeur de la modernité.

Selon Nattiez (1987), la signification musicale ne peut pas étre percue seulement a partir du
coté formel d’une bande-son, c’est-a-dire sa construction syntaxique. L’existence d’une
signification dans une ceuvre musicale implique également une dimension psychoacoustique

qui se traduit par Nattiez comme sémiosis extrinséque'*’.

I1.2.1.2. Etude de la sémiosis extrinséque des bandes-son du corpus

Comme on 1’a précédemment expliqué, la sémiosis extrinseque est définie en qualité
d’émotions ou d’expériences déja vécues par I’individu. Ces derniéres concernent les
connaissances stockées en mémoire (notion qui sera expliquée au quatriéme chapitre). La
structure formelle d’une ceuvre musicale unie avec I’émotion stimulée chez 1’individu favorise
la naissance de la signification musicale.

La sémiosis extrinséque se formule également par F. Spampinato comme des expériences déja
vécues de I’'individu. Comme on 1’a déja remarqué en s’appuyant sur les recherches de
F. Spampinato, la question du sens concerne celle du corps (tempo). Cette derniére concerne

I’expérience musicale, et celle-ci correspond aux mémoires du corps. Les mémoires du corps

Nattiez J.-J., Musicologie générale et sémiologie, op. cit., p. 147.
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sont les expériences déja vécues qui conduisent les mouvements du corps de 1’auditeur. En
effet, selon Spampinato, ceux-ci sont issus des simulations effectuées dans le cerveau de
I’auditeur. De ce fait, ces mouvements sont des phénomenes métaphoriques produits par la
structure syntaxique de la musique, et la combinaison de ces deux ¢léments (le mouvement du
corps et la structure syntaxique d un morceau musical) explique le sens caché dans la musique.
La formation des mémoires du corps remonte a la vie avant la naissance. Cette formation a été
expliquée dans la théorie « styles expressifs prénataux » introduite par Guerra Lisi et Stefani'#*.
Ces styles sont définis en tant que schémes-images vécus avant la naissance'*’. Ces styles sont
en effet les réactions de I’individu aux stimuli depuis son existence dans 1’utérus'“¢. Pour Guerra
Lisi et Stefani, les mouvements du corps issus de 1’écoute de musique ont leurs racines dans les
styles expressifs prénataux. Cette théorie essaie de fournir un référent corporel archétypique
pour les réactions postnatales'*’.

Dans cette recherche, les morceaux musicaux ont été produits pour transmettre trois valeurs :
dynamisme, modernité et sécurité, et le design musical de chaque morceau du corpus essaie de
métaphoriser ces valeurs a partir de la production des structures syntaxiques musicales et de

faire réexpérimenter au destinataire ses expériences déja vécues. F. Spampinato'*®

a propos¢
une liste des mouvements du corps provenant de 1’écoute de la musique. Chacun de ces
mouvements est I’incarnation d’un sentiment qui peut présenter une valeur. Le tableau suivant
(tableau 12) expose cette liste.

TABLEAU 12. Corrélation entre les mouvements du corps et les sentiments

Mouvement du corps Sentiment
Concentrique-pulsatif Persistance, constant
Balangant (mouvement ondulatoire) Plaisir
Linéaire et continu Plaisir
Circulaire et tourbillonnant Excitation, extase
Par segment Activation
Informel Chaos
Cathartique Epuisement d’énergie

144 Spampinato F., Les incarnations du son, les métaphores du geste dans 1’écoute musicale, op. cit., p. 137.
145 Ibid.
146 Ibid., p. 136.
7 Ibid., p. 137.
148 Spampinato F., op. cit., p. 138.
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Quand on écoute la musique, on expérimente 1’un de ces mouvements. Chacun d’eux provient
d’une structure syntaxique musicale particuliére. Dans cette recherche, on n’envisage pas
d’aborder ces mouvements, parce qu’ils méritent une recherche assez développée.

On souhaitait, en mentionnant les mouvements corporels, mettre en exergue la part individuelle
et émotive liée a I’expression musicale, et comment des relations entre formes musicales et
sentiments suscités participent de cette sémiosis extrinséque. Nattiez précise que ce pan de la
sémiosis peut étre exposé par les émotions de I’individu. Dans cette section de notre recherche,
a la suite de la section précédente (2.1.1.), on étudiera comment la signification musicale est
produite a partir de la concordance entre la syntaxe musicale et les sentiments provoqués.
Comme on 1’a déja inséré dans cette recherche, quatorze morceaux musicaux de notre corpus
ont été produits sur un rythme répétitif (mesure a quatre temps) avec un battement régulier, un
rythme circulatoire (mesure a quatre temps), et le développement de la musique. Le rythme
circulatoire engendre un mouvement tourbillonnant qui provient de I’excitation et de I’extase!*’.
Ces sentiments peuvent parler d’un monde moderne dans lequel I’homme ne s’intéresse plus
aux normes habituelles. Il a envie de les fuir et de les changer. De ce fait, selon un jugement
subjectif, le rythme répétitif peut évoquer la valeur « modernité ».

Le rythme répétitif avec le battement régulier provoque les mouvements corporels
concentriques et a peine variés qui expriment la persistance'>’. Ce rythme, en provoquant ces
mouvements, transmet la valeur « sécurité ».

La derniere valeur qui est le dynamisme est transmise par les deux rythmes déja mentionnés et
également par le développement de la musique!®' (mettre les notes 1’une sur lautre et les
instruments 1’un sur I’autre).

Conscient que la signification musicale existe avec la combinaison de la forme d’une ceuvre
musicale et la réaction affective de 1’individu, la signification de la musique est un symbole
puisqu’elle est arbitraire. En effet, I’émotion d’un individu peut étre différente de 1’émotion
d’un autre individu, il n’y a donc aucune évidence concernant cette signification.

Les points de convergence entre la musique et le langage nous permettent de dire que la musique
peut servir & communiquer. Par ailleurs, I’existence de la signification dans un morceau
musical, soit issue de la syntaxe et de la structure de la musique, soit issue de I’expérience vécue

ou de I’émotion de I’individu, prouve que la musique est un signe qui a une forme et un fond.

199 Ipid.
150 1bid.
51 1bid.
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De ce fait, la musique disposant de la signification nous ameéne a penser qu’elle peut

communiquer sa signification.

I1.3. Musique publicitaire : un outil de communication

Durant 1’étude comparative effectuée autour du langage et de la musique, on a découvert la
musique en tant qu’outil de communication. Elle favorise la transmission d’une signification,
d’un sentiment ou d’une valeur a un destinataire. Cette mission est exactement la mission du
langage qui consiste a transmettre une information de 1I’émetteur vers le récepteur. Klinkenberg,
dans Precis de sémiotique générale (1996), introduisit une typologie de communication dont
chacune explique un mod¢le de communication :

— communication pratique VS non pratique ;

— communication proche vs lointaine ;

— communication bidimensionnelle vs unidimensionnelle ;

— communication interpersonnelle vs communication de diffusion ;

— communication intentionnelle vs non intentionnelle'>?.

Cette typologie nous a amenée a réfléchir au type de communication qui se forme entre la
musique publicitaire audiovisuelle et le destinataire (auditeur-spectateur). Les définitions
formulées par Klinkenberg (1996) concernant chaque type de communication montrent que
celle qui s’¢établit entre la musique publicitaire diffusée sur un support audiovisuel et I’auditeur-
spectateur est de nature pratique, lointaine, unidirectionnelle, de diffusion et intentionnelle.
Tout en s’appuyant sur les définitions présentées par Klinkenberg (1996), on essaie de justifier
ces types de communication pour la musique publicitaire.

La communication a travers la musique publicitaire est pratique, car son objectif est de fournir
une information au destinataire ou de provoquer une réaction chez lui. Elle est lointaine parce
que pour étre établie, elle a besoin des canaux artificiels, par exemple la télévision. Cette
communication est aussi unidirectionnelle car, durant sa diffusion, les messages circulent a un
sens unique. En effet il n’existe aucune relation réciproque entre 1’émetteur et le récepteur du
message, c’est seulement I’émetteur qui transmet le message. De plus, cette communication est
de nature de diffusion parce que la musique publicitaire audiovisuelle est un message qui se
transmet de la part d’un émetteur a des récepteurs, Klinkenberg donne comme exemple
I’émission radiophonique. La derniere caractéristique de cette communication est le caractere

« intentionnel ». Il est expliqué par 1’idée que la musique publicitaire diffusée sur un support

152 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 65-68.
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audiovisuel porte comme objectif de transmettre les valeurs des produits, cette idée justifie
I’intentionnalité de cette communication.

De ce fait, il nous faut rappeler cette idée banale qu’une publicité est réalisée afin de s’adresser
a une sociét¢ dans le but de lui faire acheter un produit. Afin de réussir a convaincre le
consommateur a acheter tel ou tel produit, le réalisateur essaie, tout au début, de présenter les
valeurs du produit de différentes maniéres dont une est par I’intermédiaire des spots
publicitaires. Toutes les valeurs d’un produit sont émises a travers tous les éléments construisant
le spot (I’image et le son). La fonction de transmission des valeurs du produit et également celle
d’informer les consommateurs nous permettent de considérer les images et la musique
publicitaire en tant que langage qui communique avec le consommateur. Notre sujet d’étude
¢tant la musique, on se focalise donc sur I’approche fonctionnaliste de la musique.

La mission de communication dont la musique publicitaire se charge est remplie par six
fonctions de la communication introduites par Jakobson, le linguiste russo-américain. Ces six

fonctions se présentent dans le schéma suivant :

Le schéma de la communication
Contexte

(Fonction référentielle)

Destinateur —— Message——Destinataire

(Fonction expressive) (Fonction poétique) (Fonction conative)

Co'de

(Fonction métalinguistique)

Contact

(Fonction phatique)

Non verbal Bruits a4 la communication Feedback

FIGURE 1. Schéma de communication
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Ce schéma'®® a le mérite de considérer tous les types de communication : verbal et non verbal.
La musique en soi pour son aptitude a se signifier elle-méme et a frapper nos émotions est
considérée en tant que langage. Tous les langages, pour qu’ils puissent arriver a communiquer
une idée a leur destinataire, assument les fonctions du schéma de la communication de
R. Jakobson. La musique publicitaire, elle aussi, s’assujettit-elle aux fonctions. J.-R. Julien, en
1989, dans son livre intitulé Musique et publicité, vérifie que la musique publicitaire, en tant
que médiatrice, est munie de ces fonctions. Cette idée a été aussi reprise en 2012 par

L. Delassus.

Selon la définition de la communication : Processus par lequel une personne (ou un groupe de
personnes) émet un message et le transmet a une autre personne (ou groupe de personnes) qui
le recoit'™*, il est bien évident que la réalisation de la communication implique deux extrémes :
I’existence d’un émetteur et I’existence d’un récepteur. Ces deux extrémes proviennent de deux

fonctions expressives ou émotives et conatives de la communication.

I1.3.1. Fonction expressive ou émotive

La fonction expressive se charge, par I’émetteur (I’entreprise), d’informer le destinataire (le
consommateur). En 1996, d’aprés Klinkenberg, on entend pour la fonction expressive : la
fonction émotive ou expressive est centrée sur [’émetteur, elle met en évidence la condition de

celui-ci au moment de 1’émission'>

. Klinkenberg ajoute a la suite de cette citation qu’il ne faut
pas prendre la fonction émotive pour une fonction qui concerne les émotions de I’émetteur ou
du récepteur. Cette fonction s’appelle émotive parce que la communication est effectuée non
seulement au moment de déclarer une phrase informative, mais au moment de crier de douleur,
de joie, etc. J.-R. Julien (1990) explique la fonction affective sous le titre De la fonction

expressive a la fonction affective'>®

. Il explique que la fonction affective est impliquée lorsque
I’on entend chanter le message publicitaire par un chanteur célebre ou bien chanter une chanson

célébre par un chanteur quelconque. La célébrité du chanteur ou celle de la chanson accentue

I53A116 prof, « Le schéma de la  communication », Allé  prof, [s. dl],
http://www.alloprof.qc.ca/BV/Pages/f1001.aspx. Consulté le 28 novembre 2014.

IS4ATILF, « Le trésor de la langue frangaise informatisé », ATILF, [s. d.], http://atilf.atilf.fr; consulté le 25 janvier
2015.

155 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 53.

156 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.

cit., p. 229.



I’importance du produit. La définition introduite par Julien n’est pas notre définition souhaitée,
parce que dans le cadre de notre corpus, I’émetteur des messages publicitaires n’est pas un
chanteur célebre ou une chanson connue, mais il est I’entreprise fabriquant la voiture.

Dans le tableau suivant (tableau 13), on classifie les voitures et leurs émetteurs.

TABLEAU 13. Présentation de I’émetteur de chaque marque

Voiture Emetteur (entreprise)

BMW inovembre 2012 BMW

BMW série 1 cinq portes juillet 2012 BMW

Citroén C4 Aircross avril 2012 Citroén
Citroén C4 aout 2012 Citroén
Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012 Citroén
Citroén DS3 WRC mai 2012 Citroén
Mercedes Benz 2012 Mercedes Benz
Mercedes Benz classe A septembre 2012 Mercedes Benz
Peugeot 208 5 portes mars 2012 Peugeot
Peugeot 508 RXH hybride 4 2012 Peugeot
Peugeot 3008 hybride 4 février 2012 Peugeot
Renault Clio septembre 2012 Renault
Renault Laguna avril 2012 Renault
Renault Twizy 2012 Renault

11.3.2. Fonction conative

Sur I’axe de communication, 1’autre extréme avec lequel les entreprises comme émetteur
entretiennent la relation, est certainement le destinataire qui est en effet le consommateur. Au
cours du proces de la communication, la deuxiéme fonction est remplie par le destinataire. Cette
fonction s’appelle la fonction conative. J.-R. Julien (1990) définit cette fonction comme

57

orientation vers le destinataire'’, et il explique qu’elle est en effet, du point de vue

grammatical, un mode impératif. Aprés Julien, Klinkenberg (1996) mentionne cette fonction

158 Centrée sur le consommateur

avec la méme nomination : la fonction conative ou impérative
elle vise a provoquer chez lui un comportement actif'>®. Ce comportement, dans le cadre de

notre recherche, est le comportement cognitif du destinataire. En effet, la bande-son publicitaire

IS7 Ihid., p. 232.
158 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 53.
19 1hid., p. 53.



est un vocatif avec un destinataire spécial sur qui il se focalise. Il essaie de construire un
discours au cours duquel des échanges entre la bande-son et le consommateur opérent. Celle-la
est créée relativement a un consommateur spécialement défini, une cible bien précise ; pour ce
fait, le compositeur applique des techniques propres a informer le consommateur concerné et a

le persuader!'®’

. Une fois le consommateur informé et persuadé du fait de la musique, celui-ci
disposera des compétences actualisées de « savoir faire » et « vouloir faire ».

Dans le cadre de notre recherche, les bandes-son des publicités produites en 2012 pour les
voitures européennes s’adressent évidemment chacune a une cible particuliére. Pour faire une
catégorisation des consommateurs de chaque modele de voiture, on a essayé de contacter les
services de vente de toutes les marques, mais on n’a toutefois pu accéder a la typologie de leurs
clients. Cette typologie fait partie des informations secrétes de chaque entreprise, aussi les chefs
de service de vente ont-ils refus¢ de nous les transmettre. Poursuivant les recherches sur

Internet, aucune trace de ce type d’information n’a pu étre identifiée. De ce fait, pour cette

fonction, on s’est borné a la définition.

I1.3.3. Fonction poiétique

Sachant que 1’objectif de chaque publicité est de promouvoir un produit, un service ou une
marque'®, il est bien évident que I’entreprise (émetteur) et le producteur de la publicité visent
a attirer D’attention du consommateur potentiel au produit, au service ou a la marque. Cet
objectif est réalisable avec les solutions esthétiques appliquées par le producteur de la publicité
au niveau de I’image et de la bande-son. Par « solutions esthétiques », on entend la fonction
poétique du schéma de communication. Klinkenberg (1996) évoque cette fonction en lui
attribuant 1’adjectif rhétorique'®. Pour lui, cette fonction est centrée sur le message lui-méme,
et elle attire [’attention sur la fagcon dont ce message lui-méme est tourné'®,

Concernant la concentration sur le consommateur et sur sa persuasion, on se réfere aux
stratégies propres a chaque cible. Munie de la fonction poétique, la bande-son de publicité se

compose par des techniques et des stratégies qui ne laisseraient guere indifférent le

consommateur (méme peut-étre le plus blasé¢). De nos jours ou régne le monde de

160 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 232.

161 Bathelot B., Communication publicitaire, Définition marketing, L encyclopédie illustrée du marketing, 2015,
www.definitions-marketing.com/Definition-Communication-publicitaire. Consulté, le 28 janvier 2015.

162 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 57.

163 Ibid.



consommation, la fonction poétique est assumée comme stratégie commerciale. Dans le monde
des publicités, elle est nommeée « fonction poiétique », et elle concerne les stratégies appliquées
par le designer sonore pour la création de la bande-son de publicité. En effet, c’est la version

164~ Aussi cette

sonore de la publicité qui essaie de provoquer les émotions du consommateur
fonction a été confirmée par J.-J. Nattiez. Dans son livre intitulé : Fondement d’'une sémiologie
de la musique, il affirme que le processus de symbolisation implique trois poles : le message
lui-méme dans sa réalitée matérielle, les stratégies de production du message et ses stratégies
de réception'®. Dans cette citation, ce qui concerne la fonction poiétique, c’est le pole des
stratégies de production du message qui oblige le compositeur a respecter, a coté de 1’esthétique,
les conditions psychologiques, sociologiques et philosophiques. En 2012, L. Delassus explique
que la fonction poiétique concerne la notion de I’esthétique. Selon lui, la mission du
compositeur commercial est non seulement d’attirer 1’attention de 1’auditeur, mais aussi, en
outre, de lui faire plaisir. Au premier regard, la fonction poiétique évoque I’existence de
I’esthétique sonore. Pour cette derniére, il s’agit d’une architecture sonore sous-tendant la mise
en forme des sons musicaux et non musicaux pour créer une ceuvre sonore. Mais, quand les
sons sont considérés comme outil au service du marketing, cette esthétique est garantie par le
respect des conditions citées au-dessus par J.-J. Nattiez. Au champ de notre étude, outre des
regles esthétiques qu’un compositeur applique pour présenter les valeurs d’un produit en
langage musical, il considere les conditions sociologiques et psychologiques de la cible. En
effet, les sons musicaux et non musicaux, en provoquant la réaction affective du consommateur
potentiel, pourraient influencer la réaction cognitive du consommateur.

La réaction cognitive de 1’auditeur aux sons concerne I’engagement de la transmission du sens
de cette fonction.

Cette fonction a été¢ découverte dans notre corpus au sein de la structure de chaque bande-son.
Le tableau ci-dessous (tableau 14) montre les techniques esthétiques que le compositeur
commercial applique dans les bandes-son des spots publicitaires produites pour les voitures en
s’adressant a I’auditeur. I1 est a noter que les stratégies esthétiques cachées dans chaque bande-
son de notre corpus ont été décodées a partir des analyses que 1’on a effectuées sous la

surveillance de Bernard Sere, professeur de percussions a I’Ecole de musique de Saint-Junien.

164 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 230.
165 Reichler C. (dir.), L interprétation des textes, Paris : Les Editions de Minuit, 1989, p. 48.
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TABLEAU 14. Présentation des stratégies esthétiques appliquées dans chaque bande-son

Spot publicitaire

Stratégies esthétiques

BMW i novembre 2012

La musique de cette bande-son a été composée par un
nombre limité des notes identiques qui vont d’abord
vers le registre grave et granuleux épais et lourd, et au
milieu de la musique, elles sont transformées en sons
aigus. Ils ont été produits par le timbre unimodal de la
guitare électrique. Ce morceau a été composé avec un
tempo moderato entre 108-112, et il dispose un rythme

répétitif.

Fonction poiétique ou rhétorique : le compositeur a

I’intention de transmettre le caractére lourd, sombre,
mystérieux et dangereux avec les sons graves et
granuleux. Avec le registre aigu, il nous semble que le
compositeur commercial veuille nous transmettre la
valeur de D’anticipation, et toutes les inqui¢tudes
projetées sur le futur, mais, d’autre part, ’énergie
produite dans cette musique rassure 1’auditeur qui
pourrait réaliser la vie de demain. La sonorité aigué et
médium, au sein de 1’obscurité a travers la sonorité
grave, ameénent ’auditeur a penser a une croissance qui
va le sortir de cette obscurité.

Le timbre unimodal de la guitare électrique, dans ce
morceau, est en adéquation avec le produit : la voiture
électrique.

Le compositeur commercial a composé ce morceau
avec un tempo moderato et un battement régulier, afin
de mettre 1’auditeur a 1’aise, afin de lui transmettre la
valeur de la conformit¢ de BMW i. En effet,
Spampinato explique que le battement régulier de la
musique a pour conséquence de provoquer des
mouvements corporels réguliers qui symbolisent les

notions de persistance'®

et de sécurité. De plus, le
rythme répétitif de ce morceau, pour Spampinato,
évoque les mouvements circulaires du corps qui

symbolisent les notions de [D’excitation et de

166 Spampinato F., Les incarnations du son, op. cit., p. 138.
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Pextase'®’. Ces notions, selon un jugement subjectif,
peuvent se référer a la modernité. En effet, le monde
moderne a envie de se relacher des normes
quotidiennes, et souhaite expérimenter des nouveautés

qui peuvent engendrer le sentiment de 1’excitation.

BMW série 1 cinq portes juillet 2012

La musique de cette bande-son a été produite dans le
style pop des années soixante-dix. On se situe, a
travers cette musique, au cceur de la société
américaine, et purement anglo-saxonne. Les sonorités
sont assez claires, dans un registre médium, avec des
voix masculines. L’instrument joué ici est la guitare
¢électrique trés connue car trés présente dans les
variétés et pratiques (jusqu’aux discothéques)
quotidiennes. Cette musique rassure, dynamise, et
nous donne de I’énergie, elle pousse a étre actif,
dynamique, énergique. Elle s’accompagne de chant et
de chceeur masculins. Le timbre des voix surtout
masculines et assez jeunes est dominant dans ce récit
musical.

Le jingle de BMW, a la fin du spot, est synthétique.
Cette signature musicale est banale et dansante avec un
rythme binaire.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Le genre musical pop des années soixante-dix évoque
la vie américaine. Le rythme dansant transmet la
vitesse et la joie, et elle peut inciter au mouvement. En
effet, Spampinato exprime que [’écriture rythmique

168 De ce fait, dans ce

donne 1’énergie a la musique
morceau, le rythme dansant favorise la transmission de

la valeur « dynamisme ».

Citroén C4 Aircross avril 2012

La musique de cette bande-son est une valse, une danse
a trois temps, un ballet classique dont la musique a été
créée par Tchaikovski. Il dispose de deux registres trés
différents, un registre trés doux, presque féminin en
quelque sorte, et passe ensuite a un registre masculin
et agressif. Au milieu du morceau musical, apparait un

bruit onomatopéique (le bruit de roulement d’une

167 Ibid.
198 Ibid., p. 125.

86




voiture sur la neige). Ce bruit marque, a travers la
bande-son, le changement de revétement du sol
devenant plus granuleux et rupestre, ainsi que du mode
de transmission de la voiture. Cette partie du morceau
se pose en totale opposition a la valse, opérant une
transformation qui mene vers les valeurs de robustesse,
d’agressivité et de dynamisme.

Lorsque la femme monologue « 2 roues », la valse est
diffusée, tandis que la mention « 4 roues » s’ensuit de
sons issus d’un match de hockey sur glace. Ainsi sont
transposées les notions de finesse et de robustesse,
dont le sens est construit a travers 1’opposition entre la
valse et le hockey. Cette opposition est également
marquée par la bande-son, la valse associée au patineur
s’arrétant net pour laisser place a I’ambiance du match
de hockey, avec I’irruption des sportifs. S’ensuit une
coupure nette de toute musique et de 1’ambiance
sportive précédente. Cette absence associée au
roulement de la voiture nous raméne dans le monde
réel tout en possédant des deux aspects précédemment
décrits, un aspect merveilleux lié a la valse, et ’aspect
plus offensif et terre a terre du hockeyeur. Le rythme
est rapide, a trois temps et la tonalité est dévoilée sur
mode majeur. Les registres sont aigus et graves.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Cette bande-son est composée de trois différents types
de son : la partie musicale (valse), les cris de la foule
dans un lieu commun/public, et les bruits naturels. La
musique valse transmet la valeur de la finesse. En
revanche, les cris transmettent les notions de
robustesse et de force.

Il y a deux pdles dans cette bande-son, un féminin
(valse et monologue de la femme) et 1’autre masculin
(cri du public). Ils nous aménent & une unité qui
transpose la valeur du produit (Citroén Aircross) : une
voiture  robuste  construite  finement.  Cette
caractéristique se classifie dans la catégorie des

valeurs « dynamisme et sécurité ». Le rythme régulier
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de la musique transmet la valeur « sécurité »'®, et la
valeur « modernité » est véhiculée par les monologues

de la femme.

Citroén C4 aoiit 2012

La musique de cette bande-son a été produite par
I’imitation de la voix humaine masculine. Cette
imitation a été effectuée par synthétiseur, au méme
titre que les timbres des violons. Ce morceau est fondé
sur un rythme répétitif, se dévoilant dans un premier
temps sur un registre grave, qui laisse rapidement
place a une alternance entre les sonorités graves et les
sonorités aigués.

11 est construit par une musique avec un tempo rapide,
sur le mode majeur. Le timbre de cette bande-son est
plurimodal initialement grave (la voix humaine
masculine produite par le synthétiseur), évoluant vers
des timbres vocaux plus affirmés. On se trouve donc
face a I’imitation de deux timbres : celui de la voix
humaine et celui des instruments a cordes tels que le
violon.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Ce morceau a été composé sur la base d’un rythme
répétitif pour des sonorités s’opposant du grave a
I’aigu. Le jeu d’aller-retour entre les deux registres et
timbres vient contraster une atmospheére anxiogéne, et
une atmospheére calme fondée sur des sons aigus pour
apporter du confort a I’auditeur.

Le jeu d’aller-retour entre les sons aigus et graves est
bien resserré, et 1’objectif du compositeur a travers ce
resserrement est de transmettre a 1’auditeur le
sentiment d’insécurité, mais lorsque la fin de la
séquence dévoile des sonorités aigu€s avec la voix
féminine, I’auditeur est placé face aux principes de
sécurité et de confort. Cette analyse a été effectuée
sous I’influence de Spampinato. Selon lui, le rythme

170

régulier transmet le sentiment de persistance'’’ qui

peut se référer a la valeur de « sécurité ». Dans cette
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bande-son, le rythme régulier entre la sonorité aigué et

grave transmet donc la valeur « sécurité ».

Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012

La composition musicale de cette publicité recourt a
une imitation synthétique du clavecin, instrument
notamment utilisé a la Cour des XVI® et XVII® siccles.
Ce timbre opére un décalage relativement a notre
époque, contrasté par I’irruption finale de la batterie,
qui apporte de la modernité au morceau. Celui-ci a été
composé avec un timbre synthétique et un tempo
rapide. Le genre musical initial est baroque, mais on le
voit modernisé par les rythmes actuels et de musique
binaire.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Ce morceau a été composé par deux instruments
complétement différents, chacun propre a une époque
particuliére : le clavecin qui appartient a 1’époque du
baroque, et la batterie appartenant a 1’époque moderne.
Le clavecin transmet la valeur de luxe, et la batterie
transmet la valeur de la modernité. De surcroit, le
rythme binaire circulatoire!”! donne naissance aux
sentiments « excitation, extase et ivresse ». Ces
sentiments sont adressés dans la logique du monde
moderne qui souhaite s’affranchir des régles

quotidiennes.

Citroén DS3 WRC mai 2012

Le tempo est ici trés rapide. On peut entendre la guitare
basse et les sons graves que 1’on trouve dans la vie
actuelle. Le rythme syncopé et répétitif inclus dans ce
flash accentue le c6té énergique de la vie. Ce rythme
s’appelle ’ostinato (la répétition d’un élément sur une
longue durée). Simultanément a la musique, 1’on
entend les voix sur un terrain de jeu, qui concernent la
dimension naturelle et libre, et qui expriment la force
physique et le dynamisme, cela étant également li¢ a la
conjonction de I’élément rythmique en fond. On ne
peut pas identifier le mode, car la guitare joue une
seule note du début a la fin de ce flash, en revanche, le
rythme est & quatre temps. Cette musique a été

composée avec le timbre synthétique.

71 Ibid.
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Fonction poiétique ou rhétorique :

Pour Spampinato, I’ostinato évoque le sentiment de la

172, Dans ce morceau musical,

vivacité et de 1’énergie
I’énergie qui est sentie est donc due a 1’ostinato (le

rythme syncopé et répétitif) et aussi au tempo rapide.

Mercedes Benz 2012

La musique de cette bande-son compte deux niveaux :
un niveau statique (le rythme répétitif) et un niveau
vivant avec les sons tenus. Cette bande-son a été
produite avec le timbre unimodal. Dans cette musique,
il y a lostinato, et on peut y entendre un son
permanent, constant et régulier. Bien qu’il existe des
monotonies, il y a des éclats, ceux des ¢toiles, et 'on
peut dire que cette musique est la réminiscence de
I’étoile. On entend assez rapidement le marquage
rythmique de la batterie dans une mesure a quatre
temps. Cette musique est synthétique avec un tempo a
120, assez rapide, qui est proche de notre vie
quotidienne. On est face a une musique qui incite,
voire invite, au mouvement et a la danse. Cette
musique comprend une palette de tous les registres :
aigu, médium, grave. Tous ces sons, dans ce morceau
musical, sont décrits en tant que sons tenus, parce
qu’ils ont été produits par le synthétiseur. Ces sons ont
été composés sur un rythme répétitif qui suit les
changements de hauteur. En effet, nous passons du
registre médium initial a un registre plus grave, avec
une intensification des notes tenues. Le rythme en lui-
méme est présent du début a la fin de ce flash,
cependant nous relevons une baisse d’intensité des
attaques a partir du milieu de la séquence, qui passent
légérement en dessous du niveau global généré par la
masse sonore.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Le rythme répétitif de ce morceau et les sons tenus
transmettent 1’énergie et le dynamisme!”>. On peut

entendre dans cette séquence des sons qui rappellent

172 Ibid.
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les éclats produits pour donner I’effet de la
réminiscence de 1’¢toile.

Le rythme régulier'’

a quatre temps de la batterie
transmet la persistance et la stabilité qui se réferent a
la valeur « sécurité ».

Le tempo assez rapide, les sons synthétiques et le
rythme circulatoire!” transmettent la modernité.

On constate des changements de registre au sein du
morceau : le registre grave des sons tenus montre la
modernité, le registre médium des sons tenus a été

prévu pour montrer la force, et le registre aigu (de ces

sons) transmet la valeur d’un monde calme.

Mercedes Benz classe A septembre 2012

Cette musique avec un tempo trés rapide (144), le
timbre plurimodal de la percussion (des instruments
frappés), électronique, et la voix mixte, est présentée
dés le début avec un cheeur synthétique dans le fond.
Cette musique se développe, jusqu’a D’irruption de
ruptures dans la musique. La musique réapparait pour
s’arréter a la suite d’un crescendo, a la maniére d’une
composition cinématographique. Se rapprochant
fortement de la doxa des musiques de film dans les
genres science-fiction ou méme action, la séquence
voit apparaitre une texture sonore appartenant a la
musique « techno », qui prend le dessus pour enfin
disparaitre et laisser place a cette expression typique
de la science-fiction.

Le rythme est a quatre temps et les sonorités ont été
produites par les sons synthétiques, I’on entend par
ailleurs un coup de cymbale au premier temps. A
chaque fois, dans ces quatre temps, apparaissent des
syncopes qui produisent des équilibres dans la
musique.

La séquence est constituée d’une musique permanente
en arriere-plan, avec des effets sonores déformés.

Le flash est terminé sur une conclusion avec un accord
final qui montre la finalité, et cette conclusion est

manifestée en crescendo. Cette conclusion est un

174 Ibid.
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roulement, c¢’est-a-dire une succession de coups trés
resserrés sur un registre grave.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Ce morceau musical a été composé par les stratégies
qui transmettent les valeurs « dynamisme » et
« modernité ». Ces stratégies sont en effet véhiculées
par la musique avec le rythme répétitif qui apporte de
I’énergie, le rythme circulatoire transmettant le
sentiment de I’excitation et I’extase!’®. Le rythme a
quatre  temps  répétitif transmet la  valeur
« dynamisme », et le rythme circulatoire nous évoque
le sentiment de la modernité. Ce morceau musical se
finit avec un crescendo qui veut transmettre une valeur

de progression.

Peugeot 208 5 portes mars 2012

Dans cette bande-son, on entend une chanson
appliquant des paroles qui racontent une histoire. Le
style de la musique de cette bande-son est funk
évocateur du rythme de la vie américaine. Elle dispose
d’un rythme a deux temps, d’un tempo moderato, d’un
timbre multimodal de voix, de percussions, de guitare
basse et synthétique.

Cette bande-son dispose d’une musique qui ne reste
pas stable, et qui évolue. Au début, s’offre a nous une
bande-son sobre produite par la batterie et la voix,
suivie du chant synthétique, puis une guitare fait son
entrée sur une intensité supérieure aux derniéres,
précédant une rupture, enfin la musique se dévoile a
une intensité encore supérieure avec la batterie. La
musique rythmique est plus présente a la fin du spot.
Nous partons d’une musique limitée, qui s’ouvre
progressivement. A chaque instant, un nouveau son
intervient : le chant synthétique, la guitare et la batterie
jusqu’a la fin et 1’arrivée du cheeur, ou la musique
s’enrichit.

Fonction poiétique ou rhétorique :

La musique de cette bande-son a été produite par des
sons faibles qui vont vers les sons plus forts. Pour

Spampinato, le rythme répétitif ainsi que le
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développement de la musique transmettent le
sentiment de ’énergie!”’. De ce fait, le rythme & deux

temps répétitif et le développement de la musique du
début jusqu’a la fin transmettent la valeur

« dynamisme ».

Peugeot S08 RXH hybride 4 2012

Cette bande-son n’est pas seulement musicale, elle a
été produite avec les bruits de la nature soit urbaine soit
rurale.

Dans cette bande-son, la voix féminine est tres
présente éclipsant la voix masculine. Les voix sont
toujours en sourdine, trés douces et un peu voilées.

La musique de cette bande-son a été composée avec un
tempo lent, une pulsation lente, le timbre de
I’instrument a cordes (violoncelle), et vocal (voix
d’homme et de femme dans les registres médium a
graves apaisant qui ne sont pas trop étendus). Chose
intéressante a relever : les pas de I’homme qui sont
déja inscrits dans la pulsation et le tempo de la musique
qui va suivre. Le design sonore de ce flash commence
par les sons produits par la marche d’un étre humain,
sur une pulsation qui est prolongée avec la musique.
Au début, apparaissent quelques notes trés lumineuses
qui ressemblent aux notes entendues de célesta, puis
on entend la guitare qui laisse introduire la musique de
la bande-son et apporte un mouvement dynamique
néanmoins nuancé par la douceur portée par le registre
du piano.

Au début, on entend la musique concréte (les pas,
I’ouverture de la porte de la voiture, et le son du vent).
Cette bande-son se coupe régulicrement. Elle a été
produite avec un mélange des sons aigus et graves.
Les voix féminine et masculine représentent une
communication amoureuse avec les voix voilées et en
sourdine, trés douces. Tous les deux, homme et
femme, communiquent sur un méme mode. Cette
bande-son publicitaire ne se cantonne pas a un role de
fond musical, étant combinée avec les bruits naturels,

soit urbains, soit ruraux.

177 Ibid.
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Fonction poiétique ou rhétorique :

Sachant que 1’objectif de cette publicité est de vanter
le mode « hybride » de la Peugeot 508 RXH hybride
4, le compositeur a donc combiné la musique
instrumentale avec la musique concréte (le son des pas,
I’ouverture de la porte de la voiture, le vent). Afin de
créer une ambiance douce, calme et sans pulsation
sonore qui renvoie également au mode hybride, le
compositeur a inclus a la bande-son la voix féminine,
le registre du piano, le tempo moderato. De plus, pour
répondre a cet objectif, cette musique a été produite
avec deux registres : registre de silence et registre des
sons (voix féminine, batterie et guitare). Le
compositeur, en créant un rythme circulatoire'’® entre
ces sons ayant la méme pulsation, a tenté de
transmettre la valeur de la modernité.

A coté de la valeur du silence de cette Peugeot, le
compositeur a essay¢ de mettre en sceéne la valeur de
la technique en utilisant la batterie et la guitare comme

instruments musicaux pour composer ce morceau.

Peugeot 3008 hybride 4 février 2012

Cette bande-son est musicale. Cette musique a été
composée avec un tempo moderato, les sonorités grave
et aigué, un rythme binaire a quatre temps, et le timbre
des sons synthétiques hachés et découpés qui peinent
a rester continus (le compositeur a synthétisé les
sonorités initialement jouées a la main). La fin de la
musique est construite sur huit mesures, conservant
une structure symétrique. Cette séquence dispose d’un
son supplémentaire, qui se poserait au méme titre
qu’un parasite, a la maniére par exemple d’un signal
radio. Au milieu de la séquence, on entend une sorte
d’appel qui n’est pas sans rappeler la musique
africaine, lequel se stoppe tandis que les nappes
sonores perdurent, pour réapparaitre et s’arréter de
nouveau avant que la rythmique ne finisse par
redémarrer. La rythmique est a deux temps. On peut
entendre la percussion dont I’attaque et le timbre

caractéristique des instruments a peau donnent le coté
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trés rythmique, trés dansant, trés latino. Cette
dimension reste jusqu’a la fin a travers la percussion et
les instruments de I’'Inde comme le zarb de I'Iran. La
sonorité est grave et aigué. On entend pour commencer
I’instrument qui imite quasiment I’accord d’orgue et
d’accordéon, et puis I’appel rythmique imitant la
musique africaine, cette sonorité assez large et informe
est précisée en tant que seule sonorité plus aigué
comme une flite : en effet, nous n’entendons plus
qu’un son unique. Ce son se dévoile initialement
comme plusieurs notes apposées qui deviennent un
agglomérat pour finalement devenir une note unique.
Suite a cela, les accords reviennent de nouveau pour
retomber dans les couches de notes superposées, mais
trés fondues en unité, qui toutefois ne s’établissent pas
en accord positionné sur un registre spécifique (grave,
aigu, médium). Puis on entend les cuivres qui ménent
I’auditeur vers une nouvelle proposition. Deux masses
sonores identifiables, dont la premiére va et vient,
s’allume et s’éteint. On y trouve aussi un ostinato : trés
syncopé, il se répéte de fagon quasiment hypnotique.
Si I’on découpe le tremblement entendu au début de la
séquence, on remarque le placement rythmique de la
pulsation, laquelle n’est pas tres rapide : elle se situe
en dessous des 120 BPM. Chaque pulsation est divisée
en quatre, or, toujours d’aprés Spampinato, le quatre
est le chiffre de la terre, un chiffre qui représente toutes
les réalisations terrestres, ainsi que les quatre éléments
de la terre.

Ce morceau musical a été produit avec deux instances
musicales dont chacune posséde un dynamisme propre
a elle-méme. Ces deux différentes instances sont
remplacées 1’une par [’autre jusqu’au milieu du
morceau, et finissent par se confondre.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Sachant que la caractéristique du Peugeot 3008
hybride 4 est de recourir a la fois a 1’¢lectricité et au
diesel comme carburant, le producteur de cette bande-

son vise & mettre en signe cette caractéristique en

introduisant des couples dans ce morceau : un couple
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de musique (musique occidentale rythmique et
musique africaine), un couple de sonorité (grave et
aigué). Le rythme circulatoire!” entre ces deux
musiques et ces deux sonorités transmet le sentiment
de I’excitation et de ’extase qui se référent au monde
moderne.

De plus, le producteur, afin de mettre en avant la
dimension technique, a utilisé cette musique en faisant
appel a des timbres synthétiques, ainsi que des timbres

issus de films de « science-fiction ».

Renault Clio septembre 2012

Cette bande-son est un mélange de musique et de
parole. Sur la musique de fond, il y a des gens qui
parlent. Le style de la musique pourrait étre qualifié de
romantique. En premier lieu, apparaissent des
imitations de cordes, jouées sur la nuance musicale
pianissimo (trés doux), conférant cet aspect lointain.
Le piano, au tempo assez lent, vient ensuite se
superposer aux cordes et augmente en intensité, puis
se dévoile en crescendo final. Au milieu de la séquence
sonore, le crescendo et la cymbale apparaissent et
apportent une accentuation de telle sorte qu’ils insérent
I’illusion de la vitesse. Nous pouvons entendre a la fin
un glissando qui part d’un registre médium vers un
registre plus aigu. Le crescendo au milieu de la
musique, le glissando a la fin, et le changement du
timbre font comprendre a ’auditeur de quoi il s’agit.
Vers la fin, la musique semble s’accélérer du fait du
tempo qui devient plus rapide.

Fonction poiétique ou rhétorique :

L’objectif de cette musique est de transmettre les
valeurs « dynamisme » et « modernité ». Pour parvenir
a cet objectif, le compositeur élabore une enveloppe
sonore spécifique et essaie de nous faire sentir une
progression en créant un crescendo situé au milieu, un
glissando situé a la fin du morceau, et en changeant le
timbre (la musique arrivant a son terme, le timbre du
piano laisse place a celui des instruments a cordes), a

la Iumiére des explications de Spampinato, le
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développement de la musique tel que décrit provoque
le sentiment de 1’énergie ou il transmet la valeur, le

concept de 1’énergie!sC.

Renault Laguna avril 2012

On est ici en présence d’un rythme a quatre temps
binaire sur quatre notes, avec une pulsation d’environ
80 battements par minute. On remarque la présence
d’un ostinato. Les sons synthétiques introduisent
I’imitation d’une guitare basse, ainsi que la batterie qui
apparait au milieu de la séquence. La sonorité passe du
grave au médium et inversement. L’ambiance
musicale est assez sombre du fait du registre grave,
plus globalement la musique est a la fois silencieuse,
paisible et stire. Cette musique nous amene a penser a
quelque chose stable. Il y a des glissandos mais trés
discrets et retenus qui montrent malgré la stabilité et la
sécurité, le dynamisme. Elle est composée sur trois
plans, au plus bas par des notes tenues, au niveau
supérieur par des notes courtes, et au niveau encore au-
dessus par des notes tenues. La nature synthétique des
sons utilisés confére a la musique une dimension
futuriste. Le tempo est 92 pulsations par minute, trés
modéré. Enfin, le timbre est celui du piano, de la corde,
mais demeure toutefois synthétique.

Fonction poiétique ou rhétorique :

L’objectif du compositeur est de transmettre la valeur
« sécurité ». Afin de transmettre cette valeur, celui-ci
produit ce morceau avec un rythme répétitif
transmettant le sentiment de la persistance'®!, une
sonorité grave et les sons tenus. En effet, la sonorité
grave transmet une ambiance sombre, alors qu’au sein
méme de cette ambiance, le rythme répétitif et les sons
tenus transmettent la valeur de la sécurité et la

consistance.

Renault Twizy 2012

La musique de cette bande-son a été composée par
trois accords. Au début, le tempo est lent, puis doublé
avec un rythme plus concentré. Ce flash nous immerge

dans un monde électrique. Le timbre est d’abord celui
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du piano, puis celui d’un synthétiseur, ainsi que celui
de la batterie. Cette musique peut donc étre séparée en
deux parties.

Cette musique au tempo lent puis dépouillé, dans un
premier temps rythmée puis libre et non mesurée nous
transmet la sensation de quelque chose de silencieux,
calme et libéré. Au milieu de la séquence, la musique
dont le rythme submerge 1’auditeur est énergique,
tandis que la fin dévoile un tempo lent, deux fois moins
concentré : on est immergé dans la valeur de
« liberté ».

La sonorité est aigu€ ; puis au milieu grave avec les
sons trés synthétiques.

Fonction poiétique ou rhétorique :

Sachant que la caractéristique de cette voiture est
d’étre électrique, le compositeur cherche a mettre en
avant la technique/la dimension technologique, en
produisant une musique synthétique, et en utilisant la
batterie avec un rythme circulatoire qui transmet le
sentiment de I’excitation et de 1’extase'®2.

Par ailleurs, le compositeur a souhaité transmettre
deux autres valeurs : la sécurité et 1’énergie. La valeur
de sécurité est transmise au début et a la fin du morceau
par le biais d’un tempo trés rapide et du genre house et
disco, puis du développement de la musique qui évolue

du calme vers la rapidité.

I1.3.4. Fonction référentielle

Une des fonctions d’un message communicationnel est de se référer a une chose appartenant au
monde extérieur. Selon Klinkenberg (1996), cette fonction est centrée sur le référent'®. J.-
R. Julien (1991) et L. Delassus (2012) évoquent cette fonction au nom de la fonction
démarcative qui se remplit par les stratégies prévues par le producteur des bandes-son afin de
distinguer les spots publicitaires d’une marque de ceux des autres dans un monde concurrentiel.
Cette fonction correspond donc au positionnement de la marque et du véhicule. Sachant que

I’objectif de cette thése consiste a étudier le niveau de transmission des valeurs jugées

182 Ibid.
183 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 54.
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objectives des voitures a travers la bande-son publicitaire, la définition de Klinkenberg nous

suffira de fait pour cette fonction. En effet, on essayera d’identifier le référent auquel chaque

bande-son publicitaire renvoie. Dans notre corpus, cette fonction est remplie du fait de la

correspondance avec les caractéristiques de la voiture mise en scene.

TABLEAU 15. Présentation des valeurs de chaque voiture

Voiture

Référence

BMW i novembre 2012

Voiture électrique, jeunesse et conformité

BMW série 1 cinq portes juillet 2012

Voiture sportive et jeunesse

Citroén C4 Aircross avril 2012

Voiture robuste construite finement, adaptation a tous

les chemins

Citroén C4 aout 2012

Sécurité, pouvoir des phares

Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012

Modernité prestigieuse

Citroén DS3 WRC mai 2012

Voiture sportive

Mercedes Benz 2012

Renforcement, dynamisme

Mercedes Benz classe A septembre 2012

Renforcement, haute technologie, progression,

dynamisme

Peugeot 208 5 portes mars 2012

Mouvement et émotion, intégration d’une voiture

frangaise dans la société américaine

Peugeot 508 RXH hybride 4 2012

Hybride, haute technologie, adaptation a tous les

chemins

Peugeot 3008 hybride 4 février 2012

Voiture électrique et diesel

Renault Clio septembre 2012

Dynamisme, étre différente

Renault Laguna avril 2012

Fiabilité, ¢élégance, exigence, et importable a

I’étranger

Renault Twizy 2012

Voiture électrique, dynamisme, jeunesse et sécurité

Les valeurs énumérées dans le tableau ci-dessus (tableau 15) se résument essentiellement a trois

valeurs principales sur lesquelles on se focalisera pour les analyses des enquétes. Ces trois

valeurs sont catégorisées dans le tableau suivant (tableau 16).

TABLEAU 16. Synthese de la catégorisation des valeurs

Valeur Modéles de voiture
Dynamisme BMWi, BMW série 1, Citroén DS3 WRC, Mercedes Benz, Mercedes Benz classe A,
(jeunesse, Peugeot 208, Renault Clio, Renault Twizy
mouvement, voiture
sportive)
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Modernité  (voiture | BMWi, Citroén C4 Aircross, Citroén DS3 Ultra prestige, Mercedes Benz, Mercedes
électrique, haute | Benz classe A, Peugeot 508, Peugeot 3008, Renault Clio, Renault Twizy
technologie,
adaptation a tous les

chemins)

Sécurité (voiture | BMWi, Citroén C4, Citroén C4 Aircross, Mercedes Benz, Renault Twizy, Renault
robuste, pouvoir des | Laguna

phares,
renforcement,

fiabilité)

I1.3.5. Fonction phatique ou implicative

Une réalité trés banale concernant la communication consiste a déclarer que tout sujet de
communication envisage d’établir un contact avec le destinataire. En science du langage, le
caractere de chaque systeme de communication est considéré en qualité de fonction phatique.
J.-R. Julien, dans son livre Musique et Publicité, a introduit cette fonction, mais au nom de
fonction implicative'®*. 11 explique qu’en effet, par essence, toute ceuvre, publicitaire ou non,
vise a établir le contact avec [’auditeur. Renforcer le contact, concrétiser sous une forme
musicale I'impact du message dans la mémoire de [’auditeur est le but recherché dans la

fonction implicative'®

. Klinkenberg (1996) présente cette fonction avec deux noms : fonction
phatique ou de contact'®. Pour lui, cette fonction est centrée sur le canal, elle vise a tester le
bon état de celui-ci, et donc a établir, ou a conserver, les conditions de la communication.
Delassus L. (2012), explique cette fonction en s’inspirant de J.-R. Julien. Il attribue a cette
fonction I’adjectif « implicative'®” », et pour lui, I’objet de cette fonction est de renforcer le
contact, et de se concentrer sur le récepteur. Par exemple, dans une communication
téléphonique, « All6 » remplit cette fonction.

Vu que Klinkenberg (1996) explique : on notera que les portions de message a fonction

phatique se concentrent souvent au déebut d’'un échange donné : raclements de gorge ou regards

184 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 266.
185 Ibid.
186 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 54.
187 Delassus L., La musique au service du marketing : l'impact de la musique dans la relation clients, op. cit.,
p. 106.
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impérieux du professeur, indicatif musical d une émission, hurlement du guerrier chargeant'®.
De ce fait, c’est le commencement d’un échange qui remplit cette fonction. Dans le cadre de la
bande-son, publicitaire ou non publicitaire, la fonction implicative est remplie par I’ attaque'®’
(Schaeffer, 1966). Dans le Dictionnaire de musique (Lichtenthal, 1900), le sens de ’attaque se
développe a partir de la définition de son verbe « attaquer » : attaquer est [’action du chanteur
ou de l’instrumentiste qui commence un morceau de musique, ou le continue apres un silence.
On prend aussi ce mot dans le sens d’entonner, émettre la voix, et pour indiquer [’entrée
immédiate d’une partie quelconque dans [’exécution d’un morceau de musique vocale ou
instrumentale'. L’ attaque est le commencement d’un morceau musical dans une ambiance ou
le silence ou différents bruits sont dominants. Selon Schaeffer (1966), [’attaque est la
perception localisée a l'instant initial. Elle se forme dans les cinquante premieres millisecondes
des sons, et elle est le début du son ou le début du signal matérialisé par la bande'®'. En effet,
I’attaque est la premicre partie d’'une enveloppe sonore d’un morceau musical. M. Pimonow
explique qu’une note isolée dans une mélodie, ainsi qu’un accord isolé a donc une valeur
acoustique, mais pas de valeur musicale. Ce qui leur confere une valeur musicale, c’est leur
succession, leur enchainement. Cette succession est 1’enveloppe sonore qui commence par
I’attaque, elle continue avec le maintien, et finit avec 1’extinction. Le schéma ci-dessous montre

I’enveloppe sonore en général :

Amplitude
A
amplitude
maximale
&
ot S
S L
< N
Amplitude Sustain
de maintien
2
s,
o
R Termnps
Temps Temps Temps de

d'attaque de déclin relachement

FIGURE 2. Enveloppe sonore

188 K linkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 54.
189 Schaeffer P., Traité des objets musicaux, op. cit., p. 222.

190 1 jchtenthal P., Dictionnaire de musique, Vol. 1, Paris : Troupenas, 1839, p. 104.

191 Schaeffer P., Traité des objets musicaux, op. cit., p. 222.
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Dans I’enveloppe sonore insérée ci-dessus, c’est le commencement de ce diagramme qui
remplit la fonction phatique ou implicative d’un message musical.

Pour chaque morceau musical de notre corpus, le producteur de la bande-son au compte de
I’entreprise de chaque marque a essayé d’établir un contact avec le destinataire en construisant
une attaque particuliere. Dans le corpus de ce travail de recherche, on a identifi¢ le type
d’attaque particuliere de chaque morceau.

Pour la bande-son publicitaire de chaque modele de voiture, on a inséré 1’image de 1’analyse
spectrale correspondant a chaque bande-son. Ces analyses ont ¢été effectuées par technique
stéréophonique grace a Simon Cacheux, ingénieur du son au sein de I’agence Life Design
Sonore. La technique stéréophonique se fait avec deux canaux ou deux enceintes gauche et
droite. Ces deux enceintes sont similaires a deux oreilles de I’homme. L’enceinte gauche a été
fabriquée de manicre similaire a 1’oreille gauche, et il en va de méme pour ’oreille droite, afin
de visualiser la perception des sons par I’(les)oreille(s) humaine(s). Dans ces images, la couleur
verte en haut expose la forme d’onde percgue par les deux canaux de la stéréophonie, la nuance
des couleurs jaune/violet en bas montre également le spectrogramme pour les deux canaux de
la stéréo. L’axe horizontal est temporel, correspondant a la durée, et I’axe vertical correspond
aux fréquences. La couleur violette représente la fréquence basse, et la couleur jaune représente

la fréquence haute.

BMW i novembre 2012

FIGURE 3. Spectrogramme de la bande-son de BMW i

Cette bande-son commence par une attaque franche correspondant directement a la musique.
L’enveloppe sonore ne varie pas du début jusqu’a la fin. En revanche, on constate une évolution
fréquentielle au cours du temps : le son est d’abord relativement confiné dans le bas du spectre
(les graves), puis vers 1 min 30, les médiums s’ajoutent et enfin les aigus a partir de 1 min 18.
C’est cette « ouverture » du spectre vers le haut qui donne I’impression d’un son plus présent,

plus fort et plus impressionnant.
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BMW série 1 cinq portes juillet 2012

FIGURE 4. Spectrogramme de la bande-son de BMW série 1

L’enveloppe sonore de cette bande-son commence par une attaque vigoureuse correspondant

directement a la musique, et il ne varie aucunement jusqu’a la fin du spot.

Citroén C4 Aircross avril 2012

FIGURE 5. Spectrogramme de la bande-son de Citroén C4 Aircross

La bande-son de ce morceau commence par une attaque rapide correspondant directement a la

musique. Comme on I’a montré sur I’image, le spectre évolue régulierement.

Citroén C4 aoiit 2012

FIGURE 6. Spectrogramme de la bande-son de Citroén C4
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Cette bande-son commence par une attaque franche correspondant directement a la musique.
La narration se déroule régulierement dans 1’enveloppe sonore, mais a la 18° seconde ’on

remarque un suspens avant que la bande-son ne se termine.

Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012

FIGURE 7. Spectrogramme de la bande-son de Citroén DS3 Ultra prestige

L’enveloppe sonore de cette bande-son commence par 1’attaque franche correspondant
directement a la musique. Cette enveloppe comprend un suspens a la 6° seconde, et puis la

narration se déroule a nouveau.

Citroén DS3 WRC mai 2012
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FIGURE 8. Spectrogramme de la bande-son de Citroén DS3 WRC

L’attaque de cette enveloppe sonore est franche correspondant directement a la musique. Cette

enveloppe a une construction progressive. En effet, étape par étape s’ajoutent des effets sonores.
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Mercedes Benz 2012
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FIGURE 9. Spectrogramme de la bande-son de Mercedes Benz

Le spectre de cette bande-son montre une attaque lente et progressive, et dans I’enveloppe

sonore se voit la progression du grave a 1’aigu.

Mercedes Benz classe A septembre 2012
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FIGURE 10. Spectrogramme de la bande-son de Mercedes Benz classe A

Cette bande-son commence par une attaque franche correspondant directement a la musique.
Sur le spectre, I’on observe la densité de la couleur violette et celle de la couleur jaune qui

montrent la progression du spectre du grave a 1’aigu.
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Peugeot 208 5 portes mars 2012

FIGURE 11. Spectrogramme de la bande-son de Peugeot 208 S portes

Cette bande-son commence par une attaque douce qui se situe d’abord sur les effets sonores, et
puis sur la musique. A la 17°seconde, I’on observe une variation de volume sur le spectre. Le

volume s’¢éléve un peu plus.

Peugeot 508 RXH hybride 4 2012

FIGURE 12. Spectrogramme de la bande-son de Peugeot 508 RXH hybride 4

Cette bande-son a ¢té produite avec une attaque lente sur les effets sonores. Dans cette
enveloppe sonore, il y a des variations abruptes et importantes a partir de la 12° seconde, avec
I’augmentation du volume et le remplissage du spectre (grave et aigu en plus). Le méme procédé
est utilis¢ deux fois supplémentaires par la suite (tel que 1’on peut I’observer sur le

spectrogramme).
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Peugeot 3008 hybride 4 février 2012

FIGURE 13. Spectrogramme de la bande-son de Peugeot 3008 hybride 4

L’attaque de cette bande-son est directe mais faible. Son enveloppe sonore comporte des

variations trés importantes.

Renault Clio septembre 2012
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FIGURE 14. Spectrogramme de la bande-son de Renault Clio

L’attaque de cette bande-son est franche. L’enveloppe sonore ne change pas trop et ressemble

a la bande-son d’un film ou d’une annonce.

Renault Laguna avril 2012
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FIGURE 15. Spectrogramme de la bande-son de Renault Laguna
107



La bande-son de Renault Laguna commence par une attaque franche correspondant directement

a la musique.

Renault Twizy 2012

FIGURE 16. Spectrogramme de la bande-son de Renault Twizy

Cette bande-son a été produite avec deux attaques franches correspondant directement a la
musique. La premiere est a I’ouverture de 1’enveloppe, et la deuxiéme a 6,5 secondes. La

deuxieme attaque est plus large que la premiére.

I1.3.6. Fonction métalinguistique

Centrée sur le code, elle intervient lorsqu 'un langage sert a parler du langage'?* (Klinkenberg,
1996). Pour Jakobson (1963), cette fonction se penche sur le décodage d’un message mal
compris. Pour cette fonction, Jakobson donne cet exemple : Je ne vous suis pas. Que voulez-

vous dire ?'%3

Autrement dit, le message sera paraphrasé. Concernant la musique dans la
communication publicitaire, cette fonction a été nommée la fonction décorative'*. Pour Julien
et Delassus, cette fonction correspond a I’obligation que ressent le producteur afin d’écrire la
musique pour un produit. Julien (1989) explique que dans la communication publicitaire en
musique, le compositeur, grace au langage musical, va renforcer le discours tenu par une

seconde formulation, strictement sonore et plus ou moins redondante'®”.

192 K linkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 55.

193 Jakobson R., Essais de linguistique générale, les fondations du langage, Paris : Editions de Minuit, 1963,
p. 217-218.
194 Julien J.-R., Musique et publicité : du Cri de Paris aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés, op.
cit., p. 276.
193 Ibid.
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L. Delassus (2012) explique que cette fonction se remplit par exemple avec une musique
stéréotypée qui renseigne le consommateur sur 1’origine du produit, ou avec une musique
traditionnelle d’un pays pour présenter les produits a forte identité, ou avec un style musical qui

permet de dater le produit dans I’histoire'*®

. En considérant les exemples introduits par Delassus
concernant cette fonction, on a essayé¢ de déterminer les stratégies décoratives appliquées par
le producteur au sein de chaque bande-son publicitaire des publicités produites pour les voitures
de I’année 2012. Ces publicités ont été collectées, en 2012, sur le site « musique de pub » ou la
musique de toutes les bandes-son publicitaires a été archivée selon leur compositeur, leur titre,
et ’année de la composition. La majorité des publicités a été mise en musique a travers des
musiques préexistantes. En effet, le producteur des bandes-son emprunte des extraits déja créés
par les compositeurs connus.

Pour ce qui est du corpus de ce travail, la musique des treize bandes-son publicitaires est une
musique empruntée, et il n’y a qu’une seule publicité avec une musique composée spécialement
par 1’agence pour la publicité. Ces données statistiques montrent que les compositeurs, dans la

plupart des cas, ont profité des musiques déja composées afin de faire connaitre au destinataire

’originalité des voitures.

TABLEAU 17. Présentation des stratégies décoratives appliquées dans chaque bande-son

du corpus
Voiture Stratégie décorative
BMW inovembre 2012 0Odd look de Kavinsky
BMW série 1 cinq portes juillet 2012 Glow de Dazzled Kid
Citroén C4 Aircross avril 2012 Valse des fleurs, Acte 11, scéne XIII, suite Op 71a de Piotr
Ilitch Tchaikovski
Citroén C4 aotit 2012 Une composition non commercialisée de Thomas

Couzinier et Frédéric Kooshmanian de 1’agence « The
hours » (lareclame. fr/42641+musique+Citroén+monstre)

(une musique originale pour cette voiture)

Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012 Tétra de Sébastian
Citroén DS3 WRC mai 2012 Hold the line de Major Lazer (extrait de Guns don’t kill
people...) Lazers Do (2009)

Mercedes Benz avril 2012 Roadgame de kavinsky (extrait d’« outrun » (2013)
Mercedes Benz classe A septembre 2012 Guardians at the gate (Access Denied Remix, extrait de :
Chronicales (2012)

196 Delassus L., Musique au service du marketing : l'impact de la musique dans la relation clients, op. cit., p. 107.
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Peugeot 208 5 portes mars 2012 Golden Chains d’« ALB » (extrait de : EP « I beg for a

summer » (2011)

Peugeot 508 RXH hybride 4 2012 As we got higher de Pascal Busolin et Yasmin Shah
(musique publicitaire non commerciale, composée pour
cette publicité)

Peugeot 3008 hybride 4 février 2012 Iron (Gucci vump remix) de Woodkid (extrait de : EP

‘Tron’ (2011)

Renault Clio septembre 2012 Abdication de Korzeniowski Abel (extrait de : Bande
originale du film « W.E. » (2011)

Renault Laguna avril 2012 Base camp de Sommet (extrait de : single « Base Camp »
(2012)

Renault Twizy 2012 The Alphabeat de David Guetta (extrait de « Nothing but
the beat » (2011)

La musique choisie pour la bande-son de chaque spot publicitaire favorise 1’explication des

valeurs de chaque voiture.
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Conclusion

Ce chapitre s’est consacré aux approches comparative et analytique dans la perspective de
réaliser I’objectif de ce projet. Ce chapitre a été divisé en deux sections. Dans la premiére partie,
on a pu d’une part aborder la musique en qualité de langage en prenant en considération les
caractéristiques communes qu’elle entretient avec le langage parlé, et d’autre part, nous avons
observé quels en sont les points divergents. La divergence existant entre la musique et le
langage concerne la forme graphique de la musique et celle du langage ainsi que la dichotomie
synchronie/diachronie. La musique et la notation sont le métalangage de I’une et I’autre, alors
que la langue orale et la langue écrite s’expliquent chacune par elle-méme. De plus, la musique
est un langage qui peut étre lu ou exprimé sur les axes diachronique et synchronique en méme
temps, et ses unités se superposent, alors que les unités constituant le langage humain ne
peuvent pas se superposer sur un axe temporel. Malgré cette différence, la musique et le langage
se ressemblent puisqu’ils se forment tous les deux avec une grammaire, et avec des régles
syntaxiques, bien que chaque langage ait une grammaire et une syntaxe propre a lui-méme. De
méme, cette section s’est consacrée a I’explication de la manic¢re dont la signification de la
musique est engendrée. Notre étude, dans ce domaine, a révélé que la signification d’un
morceau musical provient de la combinaison de la structure formelle de la musique et de
I’émotion stimulée chez 1’individu, mais également la vérité extramusicale a laquelle la

musique se réfere. Le schéma ci-dessous explique la naissance de la signification musicale.

e Sémiosis
~Sémiosis extrinséque
mtrinséque (référence

Signification

de la musique

(structure) extramusicale

)

FIGURE 17. Structure de la signification musicale

On a consacré la deuxiéme partie de ce chapitre a ’analyse du corpus afin d’accéder aux
stratégies du design musical appliquées pour chaque marque de voiture. Cette analyse a été
effectuée selon les fonctions communicationnelles que la musique remplit lorsqu’elle est

utilisée dans le cadre du marketing musical.

111



Chapitre III. Interaction entre I’image et la musique



Introduction

La publicité audiovisuelle se construit par la combinaison de I’image et du son, musical ou non,
parce qu’une publicité muette risque de fatiguer I’auditeur-spectateur. Sans son, [ attention du
téléspectateur oscille entre l'intérét le plus passionné et l'indifférence ou la fuite'®’. Le son mis
sur I’image joue donc un réle important, car celui-ci (bruitage, dialogue et musique) rend plus
réaliste une scéne audiovisuelle. Le bruitage crée une ambiance naturelle, le dialogue explique
I’interaction entre les personnages, et la musique transmet les émotions, et met ¢galement en
relief les moments importants d’une scéne.

L’existence d’une relation inévitable entre les sons musicaux/non musicaux et I’image dans une
publicité audiovisuelle favorise évidemment la compréhension de la signification cachée sous
les couches superficielles construites par le design musical. De ce fait, on consacrera le chapitre
présent a la découverte de la manicre dont I’image et les sons interagissent afin de produire du
sens.

Cela consistera a étudier le fonctionnement de la bande-son par rapport a I’image dans une
publicité audiovisuelle, et également a découvrir le proces de la formation des valeurs de chaque
voiture au cours du récit de chaque spot publicitaire. Afin de justifier le fonctionnement du c6té
sonore d’un objet audiovisuel, ce chapitre consacrera une premiere section a comparer le son et
I’image, puis une autre servira a aborder la place du son par rapport a I’image du point de vue
sémiotique. Dans la dernicre partie de ce chapitre, sera analysé I’échange entre le son et ’image
selon les relations narratives établies entre eux, et cette analyse nous permettra de découvrir les
stratégies appliquées par le designer sonore pour la production des bandes-son des spots

publicitaires de voitures européennes.

197 De Panafieu J., « La création publicitaire en télévision », Les cahiers de la publicité, n® 6, 1963, p. 35-48. p. 44.
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I11.1. Sonorité et visualité

Des chercheurs comme Michel Chion, Claude Bailbl¢, Daniel Deshays ont consacré leurs
¢tudes a la musique et au son dans les films cinématographiques, mais, semble-t-il, rares sont
les recherches consacrées a I’échange entre les sons et I’image dans une publicité audiovisuelle.
C’est pourquoi il est important d’y faire référence dans le cadre de notre étude.

Contrairement a I’image qui est fixe et ponctuelle, occupant un seul espace, le son, qu’il soit
musical ou non, est entendu partout et nulle part en méme temps. Il remplit I’espace, et personne
ne peut I’ignorer. Il nous parvient de tous cotés, sans que nous soyons obligés de concentrer
notre attention, tourner le dos et adopter une posture d’attention particuliére.

Le corollaire est qu’il est difficile de nous abstraire d’un son diffusé dans un lieu ou nous
sommes présents, contrairement a un objet visuel, nous ne pouvons pas lui tourner le dos (Chion
M. 1994). 1l favorise 1’imagination de I’auditeur'®® quand il est le seul élément dans un
phénomene. Concernant I’imagination que le son mobilise, Robert Bresson explique que /a voix
me dessine la bouche, les yeux, la figure, me fait le portrait entier, extérieur et intérieur, mieux
que s’il était devant moi. Le meilleur déchiffrage obtenu par ’oreille seule'®°.

Un phénoméne audiovisuel doit étre produit de facon a ce qu’il soit vu et entendu a tout

instant®??

, mais la vérité est qu’on ne peut pas étre a la fois tout ceil et toute oreille. Robert
Bresson affirme que Si [’wil est entierement conquis, ne rien ou presque rien donner a [’oreille.
Et a l'inverse, si [’oreille n’est entierement conquise, ne rien donner a l’ceil. On ne peut étre a
la fois tout ceil et tout oreille®®'. Bien que le son ait un effet d’ubiquité et qu’il mette en ceuvre
I’imagination de 1’auditeur, il est invisible. C’est la raison pour laquelle le son n’a pas encore
trouvé une meilleure place, passant au second plan aprés 1’image?®?, d’autant qu’il ne permet
pas d’évaluer les distances avec précision, a la différence de la vision. Michel Chion explique
que le champ sonore [d’un phénoméne audiovisuel] est complétement dépendant de ce que
l’image fait apparaitre, et [qu’]elle n’a évidemment rien a voir avec la localisation réelle d’un

espace autonome qui serait ce champ. En d’autres termes, il n’y a pas au cinéma de champ

sonore autonome, c’est l'image qui lui donne ses dimensions réelles et imaginaires, qu’en

198 Denis L., « La musique du silence », Le son au cinéma, Arras : Artois Presses Université, 2010, p. 231-238,
p. 231,
19 Bresson R., Notes sur le cinématographique, Paris : Gallimard, coll. « Folio », 1988, p. 24.
20 pid., p. 61.
21 pid., p. 62.
202 Deshays D. Entendre le cinéma, Paris : Klincksieck, 2010, p. 29.
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méme temps le son ne cesse de déborder et de transgresser — et c ’est dans ce double mouvement
que vit le son [dans un phénoméne audiovisuel]*®*. Et de surcroit, il ajoute que lorsque le son
agit par ses qualités propres, ¢ est bien souvent plutét quand il est « synchrone » et visualisé**,
parce que c’est en fonction de 1’image que le son et la musique sont choisis. Michel Chion
explique que /’image, par sa dominante figurative et son pouvoir d’animation spatiale, dissocie
les sons composés entre eux, et crée avec certains d’entre eux des associations immédiates™.

Avant d’approfondir son réle dans un support audiovisuel, il est & noter que le son assure la
soumission du contenu visuel’°®. Cela veut dire que ce dernier est un élément indispensable,
d’autant plus si I’on n’a pas la possibilité de regarder I’image durant sa diffusion sur le support
audiovisuel, mais on peut comprendre qu’il y a quelque chose de diffusé grace a la musique ou
au son. Michel Chion explique que la musique irrigue et innerve l’'image. Ce seraient des
termes plus adaptés a la circulation de la musique, a sa nature mobile, jamais complétement la
ou l'on peut la situer*’.

Robert Bresson affirme qu’il faut qu’images et sons s entretiennent de loin et de prés**® pour
produire un phénomene audiovisuel. Michel Chion constate que la musique est utilisée comme
dépannage, rustine, liant, assaisonnement, cache-misére et bouche-trou. Dans cet objet
constitué par définition d’éléments rassemblés et mélangés qu’est [un phénomeéne audiovisuel],
la musique a en effet tout de la colle forte, du couteau suisse, de la pince universelle, de la boite
a outils et des médicaments miraculeux qu’on vendait dans les campagnes sous le nom de
panacée ou orviétan. Elle relie ou sépare, ponctue ou dilue, entraine ou retient, assure
I’ambiance, cache les raccords de bruits ou d’images qui « accrochent »**.

Le fait que la musique et le son soient relégués au second plan par rapport a I’image émane du
processus de D’analyse que le cerveau réalise pendant la perception d’un phénomene
audiovisuel. D¢s le quatrieme mois avant la naissance, on percoit les stimuli par le toucher et
I’ouie, et ce n’est qu’a partir du quatrieme mois apres la naissance que 1’on est capable de
connaitre le monde par la vision. On pergoit les stimuli grace a elle, car le cerveau donne la

priorité absolue a I’analyse des données visuelles, et ensuite il analyse celles provenant de I’ouie

203 Chion M., Le son au cinéma, Paris : Editions de 1’étoile, 1985, p. 31-32.

24 [hid., p. 56-57.

205 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 199.

206 Lefevre R., « La dictature de la bande-son », La revue du cinéma, 1980, n° 352, p. 65-74, p. 66.
27 [bid., p. 189.

208 Bresson R., Notes sur le cinématographique, op. cit., p. 83.

209 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 191.
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(Deshays D., 2010). Malgré cela, la sensibilité temporelle de [’oreille est plus fine que celle de
l’eil. L’oreille est capable d’identifier et d’analyser des variations d’énergie, de timbre, de
couleur, de durée, et naturellement de hauteur, dans des délais temporels trés courts ou le
regard serait vite dépassé pour des variations équivalentes dans [’ordre visuel*'°. De plus, en
face d’un stimulus audiovisuel, parmi nos cinq sens, ce n’est que [’oreille qui a la capacité de
saisir certains stimuli, et de harceler et de stimuler le spectateur*'!.

Notre compréhension d’un phénomeéne audiovisuel est le résultat de I’association du son et de
I’image car, notre cerveau en pergoit une image sonore, cela signifie que lorsque 1’ceil saisit un
événement, le cerveau lui attribue un son. C’est la preuve que le son accompagne 1’image, et
qu’il est un phénoméne consécutif a un événement visuel. Le son est donc un signe qui réiteére
le premier sens de 1’image.

Tout ce qui a été remarqué dans le paragraphe précédent releve de la dominance de 1’ceil sur
I’oreille. Bien que 1I’image ’emporte sur le son, rien ne nous empéche de croire au lien
indéfectible entre image/son. Bien avant 1929, le synchronisme image/son est né. Son but était
de créer du sens. En effet, bien que ’image en mouvement essaie d’enregistrer le réel sur les
supports audiovisuels, elle n’arrive pas a transmettre toute la réalité, et ce n’est que la
synchronisation avec le son qui resserre la distance entre I’image et la réalité. La perception
synchronisée de [’'image et du son joue un role intégrateur dans [’expérience esthétique
médiatisée. Cette synchronicité évoquée par Michel Chion est un catalyseur perceptif tres
puissant permettant a I’auditeur de comprendre un stimulus auditif et un stimulus visuel comme
étant une seule et méme chose. La synchronisation ne fait que renforcer et appuyer ce qui est
donné a entendre et a voir et agit comme frein a la métaphore. Il faudra considérer la
synchronie comme un outil d’ancrage important entre image et son*'?. Théodore W. Adorno
(1969) explique que la synchronisation de 1’image et du son est fondamentale dans un
phénomene audiovisuel, et elle doit étre respectée dans les moindres détails.

La naissance du sens issu de la synchronisation de 1’image et du son provient du jeu
d’aller/retour face a face image/son®!'>. Autrement dit, la combinaison de 1’image et du son

produit un récit qui donne du sens a 1’objet audiovisuel. Cette combinaison est effectuée avec

210 Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 60-61.
211 Ibid., p. 68.
212 Piche J., De la musique et des images, Circuit, revue nord-américaine de musique du Xxx° siécle, Vol. 13,n° 3,
2003, http://www.jeanpiche.com/Textes/images.htm, consulté le 20 juillet 2014.
213 Deshays D., Entendre le cinéma, op. cit., p. 63.
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le respect des liens biunivoques entre 1’image et le son, et Michel Chion (1985) affirme que
cette combinaison est au service de la narration. En effet, chaque son transmet des sensations
par lesquelles on se fait attraper. En provoquant des sensations déja expérimentées chez
I’auditeur, le son contribue a transmettre le sens du récit créé par 1’assemblage image/son.

Théodore W. Adorno (1969), avec le terme dramaturgie de la scéne*'

, évoque le récit formé
grace a la synchronisation du couple image/son. Pour lui, le drame d’une sceéne
cinématographique se forme grace a la combinaison de I’image et du son. Ce dernier n’est pas
seulement un ornement, mais le support essentiel de la signification de la scéne®. La
signification des sceénes d’un systéme de communication multilinguistique se garantit avec une
bonne connaissance de 1’organisation visuelle a laquelle le designer sonore doit accéder. Une
fois connu le coté visuel, il est capable de composer ou de choisir le c6té sonore le mieux adapté
a I’image.

Michel Chion (1990), dans son livre intitulé L ‘audiovision, son et image au cinéma, présente le
son comme une valeur ajoutée de I’image. Il définit cette caractéristique du son, musical ou
non, comme effet en vertu duquel un rapport d’information, d’émotion, d’atmosphere, amené
par un élément sonore est spontanément projeté par le spectateur sur ce qu’il voit, comme si
cela en émanait naturellement*'®. En effet, I'image est le reflet d’une réalité, et le son, d’une
part, n’en est qu’une évocation toujours approximative, et d’autre part, dans le cadre de la
communication, est considéré comme €¢lément complémentaire qui consiste a renforcer I’image,
lui permettant d’approcher plus de la réalité. Gilles Mouéllic, en s’appuyant sur Michel Chion,
sur les sons musicaux explique que la musique serait la pour répéter a sa maniere les émotions
déja contenues dans les images. Le spectateur enrichit sa vision d’une qualité nouvelle
contenue dans la musique avec les images, sans avoir conscience que [’absence de musique ou
une musique différente modifierait sa lecture ou sa compréhension de ces mémes images. Grdce
a la musique le spectateur croit voir ce qu’il entend*'’. Conformément a la notion de valeur
ajoutée des sons musicaux, Lefévre R. explique que, dans un film, la bande-son vient au secours

des manques d’inspiration du cinéaste ; elle apporte un relief aux séquences plates, souligne

214 W. Adorno T., Eisler H., Musique de cinéma : essai, traduit de I’anglais par Hammer J.-P., Paris : L’arche,
1972, p. 33.
215 Ipid., p. 34.
216 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 205.
217 Mouéllic G., « La musique de film », Cahier du cinéma, Scérén-CNDP, Paris, 2003, p. 54.
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les effets, use de sa fonction magique pour mieux aliéner le spectateur, superpose un discours
a un autre®'s.

Théodore W. Adorno (1969), dans son livre intitulé Musique du cinéma, déclare que la musique
du cinéma n’est pas faite pour étre entendue®'®. 1’idéologie de ce préjugé concerne la fonction
de la musique qui est modifiée quand elle est entendue a coté de I’image dans les systemes de
communication multilinguistique. En effet, dans un phénomeéne audiovisuel, I’infiltration de la
musique ne consiste pas a faire €écouter la musique a 1’auditeur-spectateur, mais a la
subordonner a I’image. La musique, pour W. Adorno (1969), s’appelle une sonorité de
coulisse**® dans un phénomeéne audiovisuel. Ce terme est défini comme fonction de la musique
qui consiste a accompagner I’image, en tant que le complément acoustique de l'image**!. Par
ailleurs, W. Adorno mentionne que la musique mise sur I’image remplit une fonction
illustrative. Pour lui, la musique doit suivre et illustrer les événements visuels ou par imitation
directe, ou par la recherche de cliché susceptible d’étre associés avec l’atmosphere et le
contenu des images qui apparaissent sur [’écran®*?. Dans un phénoméne audiovisuel, la
musique fonctionne aussi pour illustrer les caractéres géographiques et historiques de I’image.
Par exemple, lorsqu’il s’agit d’une scéne qui montre une ville hollandaise, le compositeur
choisit une musique hollandaise.

Le role du complément acoustique rempli par la musique dans un phénomene audiovisuel est
expliqué par Michel Chion : la musique ne se contente pas d’accompagner le film, souvent elle
le « co-structure » : c’est-a-dire qu’elle contribue, avec d’autres éléments, a scander la forme
générale par la place déterminante de ses interventions. Nous dirons donc qu’elle le co-irrigue
et le co-structure. Le préfixe « co » fait allusion bien sir au fait qu’elle n’est pas seule a jouer
ce role, et qu’un film est un ensemble solidaire non hiérarchique. Par fonction d’irrigation
(avec l'image, qu’éveille ce terme, d’un fluide nourrissant susceptible de se diviser, et
d’emprunter tous les canaux qu’il rencontre), nous entendons un principe d’animation

223 Michel Chion, dans Le son au cinéma,

dynamique, de création et d’entretien d 'une énergie
explique également que le son joue un rdle complémentaire par rapport a I’image. On entend

par la que le son ajoute un caractere supplémentaire a I’image. Cette fonction a été également

218 Lefevre R., « La dictature de la bande-son », op. cit., p. 68.
29 W. Adorno T., Eisler H., Musique de cinéma : essai, traduit de ’anglais par Hammer J. P, op. cit., p. 19.
220 Ibid.
221 Ibid.
22 hid. p. 22.
223 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 205-206.
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introduite par Jullier L. mais a propos de la musique. Il explique que la musique influence la
compréhension du récit***. Michel Chion identifie cette valeur du son en tant que caractéristique
provenant de ’image, ainsi, 1’image crédite le son??’, sans image il ne peut pas étre une valeur
ajoutée. Cette idée est expliquée davantage quand Michel Chion constate que le son ne peut pas
étre identifié comme « référentiel » ou « signifiant » avant d’étre situé¢ dans une relation étroite
avec I’image??°.

Le fait de le mettre sur I’image dans un phénoméne audiovisuel favorise aussi la précision de
la temporalité et de la spatialité. Le rapport son/image aura du sens dans le temps et I’espace??’.
En effet, le son sera capable d’expliquer la situation temporelle et spatiale du récit. Cela ne
signifie pas que le son, musical ou non, peut définir une époque ou un espace particulier, mais
plutdt cette potentialité.

Le son est aussi capable d’expliquer le temps que 1’espace, sachant qu’il a ses propres codes
pour les révéler. L’espace inventé par le son n’a aucune limite, et il ne se borne a aucun cadre.
Comme déja dit, le son est partout et nulle part. En effet, il invente un espace qui se prolonge
du début jusqu’a la fin d’un phénomeéne audiovisuel. Il est a noter que dans un phénomene
audiovisuel la temporalité et la spatialité ne peuvent pas étre construites seulement avec une
image, c’est le son qui aide I’image a révéler ’espace et le temps.

Michel Chion, dans Le son au cinéma, évoque le son, musical ou non, comme appareil
temps/espace, une machine a traiter [’espace et le temps**8. 1l explique cette caractéristique du
son dans le cadre du cinéma. Cano C. explique que tous les supports audiovisuels ont la méme
nature®”’, donc cela signifie que la définition de la machine a traiter I’espace et le temps que
Chion a introduite pour le son au cinéma, implique tous les supports audiovisuels. Ces systemes
de communication multilinguistiques sont constitués par des sceénes courtes ou moyennes, du
point de vue temporel, qui se chargent d’exprimer des événements longs ou courts**°. Dans un
phénomene audiovisuel, I’exposition de la durée et du déroulement du temps peut seulement
étre réalisée a travers le son. Par exemple, les sons musicaux, grace a des €léments constitutifs

comme timbre, tempo, rythme, mode, et aussi grace au style musical, veulent nous faire

224 Jullier L. Les sons au cinéma et a la télévision, op. cit., p. 124.3
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comprendre le déroulement du temps. La musique aide a franchir et a estimer les différents

laps de temps qui séparent celles-ci. Elle peut accélérer le temps®!

232

grace au tempo rapide, elle
peut en exprimer la lenteur et |’ampleur en vingt secondes~* grace au tempo lent ou moderato.
Non seulement le tempo et la vitesse d’exécution des notes contribuent a montrer le
déroulement du temps, mais aussi le systéme tonal et formel, et surtout le phénomene des
cadences harmoniques, mélodiques et des carrures, par exemple une musique écrite dans un
style tonal et dans un cadre de mesures déterminé donne matiere a anticipation sur le moment
ou elle va se terminer ou faire une pause, et cette anticipation s’incorpore a notre perception
de I'image®*.

La musique traite également 1’espace. Ce traitement s’effectue de méme avec les éléments
constitutifs de la musique déja mentionnés. La sonorité et I’ampleur orchestrale®** de la
musique assurent [a vastitude*>> de 1’espace. En revanche, le découpage et le morcellement®*¢
de la musique expliquent la notion d’exiguité de I’espace. En effet, pour définir 1’espace, la
musique est complémentaire a 1’image, lorsque celle-ci ne veut pas ou ne peut pas figurer

I’espace®®’.

I11.2. Typologie du son par rapport a ’image

Dans un phénomene audiovisuel, le son mis sur I’image peut posséder cinq modalités : in, off,
hors champ, synchrone, synchrone et asynchrone en méme temps. Ces dernieres sont définies
selon la vision de la source sonore.

Son « in » : dont la source sonore est visible dans un phénomene audiovisuel. Pour Michel
Chion (1984), il peut ¢galement étre appelé son « synchrone ». Par exemple, quand on voit
fermer la porte que I’on entend claquer, ce son est « in », parce que I’on en voit la source

Sonore.

21 Ibid.

232 Ibid.

233 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 208.
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Son « off » : dans ce cas, la source sonore n’est pas présente dans I’image, et on entend ce
qu’on ne voit pas. Le son « off » émane d 'une source invisible située dans un autre temps et/ou
un autre lieu que [’action montrée dans l'image*.

Son « hors-champ » : son « off », ¢’est-a-dire dont la source n’est pas présente dans 1’image.
Mais, méme s’il émane d’une source invisible, elle reste, pour nous, située imaginairement
dans le méme temps que [’action montrée, et dans un espace contigu a celui que montre le
champ de l'image®°.

Son « synchrone » : son synchronisé a I'image**. 11 est enregistré par la caméra en méme
temps que ’action qui se joue devant elle.

Son « synchrone et asynchrone a la fois » : synchronisé a ’image, mais n’est pas propre a elle.
Ce type de son n’est pas défini dans les livres, mais a récemment été trouvé dans les
dubsmashs. Dubsmash est une application de messagerie vidéo disponible sur i0OS et Android
par laquelle I’utilisateur peut choisir un enregistrement audio et effectuer un doublage vidéo,
en synchronisant les mouvements de ses Iévres avec le son. L’effet rhétorique d’oxymore sert
d’agent de captation de I’attention.

Pour Michel Chion, un son ne peut étre défini selon cette typologie que par rapport a I’image.
Les limites de ces définitions expliquent que le son est complétement attaché a I’image.

Cette typologie convient aussi a la musique du phénomene audiovisuel. Michel Chion, dans
son livre Le son au cinéma, introduit certains termes pour la musique synchrone et asynchrone
avec I’image. Il mentionne deux termes spécifiques pour ces musiques : musique d’écran et
musique de fosse.

Selon Chion, la musique d’écran est celle d 'une source située dans [’action elle-méme qu’elle

soit visible dans I’'image au moment méme ou elle est émise, « in »**!

. Siegfried Kracauer
nomme cette musique « la musique dans I’action’* », Karl Reisz utilise le terme « son dans

I’action** » au lieu de la musique d’écran, et il y a également d’autres termes comme musique

238 Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 32.
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réelle®**

et musique diégétique*® pour cette musique. Sergio Miceli, dans son étude sur La
musica nel film, introduit une autre nomination pour la musique d’écran. Le niveau interne est
le nom donné a la musique d’écran par Sergio Miceli>*®. Odile Larére utilise le terme « musique
objective » pour la musique d’écran®¥’.

Contrairement a la précédente qui se diffuse avec 1’image, la musique de fosse est la musique
qui ne coincide pas avec 1’image. Elle est hors champ dans un lieu contigu au cadre, en y
incluant les cas ou cette musique provient d 'une radio, d’'un électrophone, et non d’interpreétes
vivants**®. Siegfried Kracauer la nomme « musique de commentaire®* ». Karl Reisz la définit
comme son dont la source n’est pas visible sur [’écran et n’est pas incluse dans [’action
présente®°. Georges Van Parys évoque cette musique avec le terme : la musique illustrative™'.

Sergio Miceli la définit comme niveau externe de la musique du phénoméne audiovisuel?>2.

Finalement, Odile Larére présente cette musique sous le nom de « musique subjective®> ».
La musique de fosse est la musique per¢ue comme émanant d’un lieu et d 'une source en dehors

du temps et du lieu de I’action montrée a I’écran®*

. Cette musique ne peut provenir d’aucune
source identifiable dans le champ (a l'intérieur du cadre) ou le hors-champ (a l’extérieur du
cadre). C’est donc un son off. C’est comme si cette musique était jouée par un orchestre situé
dans la fosse : cette musique est donc audible par les spectateurs du film mais pas par les
personnages. Contrairement a la musique de fosse, la musique d’écran a une source
identifiable dans le champ ou le hors-champ. Elle est entendue par les spectateurs mais aussi

par les personnages de [’histoire®>.

24 Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 225.

5 Ihid., p. 152.

246 Miceli S., La musica nel film : arte e artigiano, cité par Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 46.
247 Larére O., De I'imaginaire au cinéma, Paris : De 1’ Albatros, 1980, p. 108-109.

248 Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 152.

29 Siegfried Kracauer, Théorie du film, cité par Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 152.

230 Reisz K., The technique of film editing, cité par Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 152.

231 Bulletin de la Sacem, n° 285, cité par Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 152.

252 Miceli S., La musica nel film : arte e artigiano, cité par Chion M., Le son au cinéma, op. cit., p. 152.
233 Larére O., De I'imaginaire au cinéma, op. cit., p. 108-109.

234 Chion M., Glossaire, 2003, http://www.lampe-tempete.fr/ChionGlossaire.html, consulté le 21 juillet 2014
255 Ridet D., Séance 6-son in/off/hors-champ - Musique de fosse/d’écran, Upopi, 2015,
http://upopi.ciclic.fr/transmettre/parcours-pedagogiques/la-decouverte-du-son/seance-6-son-inoffhors-champ-

musique-de-fossed-ecran, consulté le 21 juillet 2015.



Le tableau ci-apres (tableau 18) montre quel type de musique est utilisé pour produire les spots
publicitaires de notre corpus

TABLEAU 18. Typologie de I’architecture de la bande-son par rapport a I’image

Spot publicitaire Musique Voix Bruit
BMW 1 novembre | Musique de fosse - —
2012

BMW série 1 cinq | Musique de fosse Voix off —
portes juillet 2012

Citroén C4 Aircross | Musique de fosse Voix in Son in
avril 2012

Citroén C4 aoiit 2012 | Musique de fosse Voix off Son in
Citroén Ds3 Ultra | Musique de fosse Voix in, voix off Son in
prestige

septembre 2012

Citroén DS3 WRC | Musique de fosse Voix in, voix off Son in de voiture
mai 2012

Mercedes-Benz 2012 Musique de fosse - —

Mercedes-Benz classe | Musique de fosse - _

A septembre 2012

Peugeot 208 5 portes | Musique de fosse Voix in, voix off —

mars 2012

Peugeot 508 RXH | Musique de fosse — Son in de voiture
hybride 4 2012

Peugeot 3008 hybride | Musique de fosse
4 février 2012

Renault Clio | Musique de fosse Voix in, voix off Son in de voiture
septembre 2012

Renault Laguna | Musique de fosse Voix off

avril 2012

Renault Twizy 2012 Musique de fosse Voix in Son in

Selon ce tableau (tableau 18), en se référant a notre corpus, on peut affirmer que la musique des
publicités audiovisuelles produites pour les voitures a été qualifiée de musique de fosse. Seuls
trois spots publicitaires ont un son « in » de la voiture parmi les quatorze spots comparés, alors
que tous sont produits par la musique de fosse. Ces données montrent que ce n’est pas
nécessairement le son « in » ou « off » de la voiture qui transmet sa valeur, mais aussi la
musique. Il est a noter que dans aucun spot, on n’entend le son « off » des voitures. Cela

explique que pour ce type de publicité audiovisuelle, le son « off » des voitures n’a pas un
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impact important sur 1’auditeur-spectateur. De ce fait, ce n’est pas problématique si le
producteur de la bande-son ne 1’utilise pas. L autre point indispensable a poser concerne la voix
in et off. Ce qui a été marqué dans le tableau ci-dessus (tableau 18) indique que, dans la plupart
de ces spots, on entend la voix in et off. Celle-ci donne des informations sur la voiture et sa
marque.

De surcroit, la typologie insérée dans le tableau 18 nous permet de mesurer la plus ou moins
grande masse sonore des spots publicitaires de notre corpus. Il est aisé de constater que la bande-
son des voitures haut de gamme et luxueuses telles que les BMW 1, Mercedes-Benz, Mercedes-
Benz Classe A, et Peugeot 3008 hybride 4 en tant que voiture d’avant-garde, ont été produites
avec une masse sonore assez limitée, constituée uniquement de la musique de fosse. Alors que
la bande-son des véhicules bas de gamme comme Citroén et Renault, a été produite avec une
masse sonore assez riche constituée de la musique de fosse, la voix et le son. A la suite de cette
analyse, on peut émettre la proposition que plus la voiture est luxueuse plus la bande-son du
spot publicitaire produit comporte un minimum de sons, inversement pour les voitures plus
modestes.

La comparaison de la place de la bande-son par rapport a I’image dans un phénomene
audiovisuel peut étre reprise du point de vue de la sémiotique narrative. L’idée que I'usage de
la bande-son dans un phénoméne audiovisuel consiste a irriguer ’image peut nous amener a
réfléchir a son role « adjuvant » dans le cadre de la sémiotique narrative. On va consacrer le
reste de ce chapitre a traiter la bande-son en tant que telle. Cette hypothese implique I’existence
d’un récit.

La présentation d’une idée implique un parcours dans lequel elle se développe, et s’adresse aux
destinataires. Cela signifie qu’elle est le theme d’une communication qui se situe sur I’axe de

transmission ou sur celui de savoir?>°

. Au cours de chaque communication, il existe un état
initial et un état final entrainant la formation d’une histoire autour de 1’idée a communiquer. De
ce fait, en considérant une publicité audiovisuelle comme un récit, on va essayer de justifier le
role d’« adjuvant » de la bande-son dans celui-ci. L’¢tude de ce rdle est cadrée dans la

narrativité.

236 Greimas A. I., Sémantique structurale, Paris : Larousse, 1966, p. 209.

124



IT11.3. Narrativité au service de la présentation d’un produit au

consommateur

Le dictionnaire Larousse propose une définition assez générale pour le marketing : Ensemble
des actions qui ont pour objet de connaitre, de prévoir et, éventuellement, de stimuler les
besoins des consommateurs a l’égard des biens et des services et d’adapter la production et la
commercialisation aux besoins ainsi précisés®’. Selon Lehu J.-M., le marketing est une science
qui consiste a concevoir l’offre d’un produit en fonction de [’analyse des attentes des
consommateurs®S. Quant au marketing, il consiste, pour 1’entreprise a connaitre les
consommateurs virtuels, et leurs besoins. Apres les avoir déterminés, elle forme 1’offre de son
produit.

Dans ce but, I’entreprise combine les caractéristiques du produit, pour qu’elle puisse faire croire
au consommateur qu’il en a besoin, le créant parfois.

Le marketing consiste a optimiser les conditions nécessaires pour faire connaitre le produit au
consommateur. Pour ce, I’entreprise essaie de changer la situation du consommateur. Cette
modification est une tentative pour bouleverser 1’état actuel du consommateur, et a en créer un
nouveau. En sciences de gestion, une notion particulieére a été attribuée a ce changement. La
«naraction » relate ce qui constitue la démarche de I’entreprise. Assadi, en se référant a Kahane
(2005), affirme qu’en sciences de gestion a été inventé le mot naraction qui montre l’ancrage

du récit dans ’action®’®

. Il explique dans un article : Naraction (narration par et pour ’action)
comme processus descriptif du cheminement itératif entre un réel existant et une fiction est
destinée a progresser vers l'un des réels futurs possibles. D’un coté, la narration permet
d’incorporer en un méme ensemble la réalité de I’existant, et la fiction sur ce qui sera. De
[’autre, I’action permet a partir d 'une fiction proposée, d’enclencher la transformation du réel
et confronte les propositions fictionnelles*®.

Cette définition bréve de « naraction » explique bien la stratégie de I’entreprise consistant a
changer I’état du consommateur. L’évolution et la transformation de ce dernier a un nouvel état

se réalisent au moment ou le consommateur ne connait aucunement le nouveau produit. A ce

257 Larousse, Marketing, http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/marketing/49526, 21 aofit 2014.
238 Saint-Michel S.H., Définition du terme marketing selon Jean-Marc Lehu, marketing-professionnel.fr, 2012,
http://www.marketing-professionnel. fr/lexicom/definition-du-marketing-jean-marc-lehu-encyclopedie-

marketing-201209.html, consulté le 21 aott 2014.

259 Assadi D., Storytelling en marketing, Paris : Eyrolles, 2009, p. 27.
260 K ahan B., Nar-action, vagues technologiques et nanotechnologies : Au croisement de la science et de la fiction,
Alliage 62, 2008, http://www.tribunes.com/tribune/alliage/62/page6/page6.html, consulté le 2 juillet 2013.
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stade, 1’entreprise se met a changer les habitudes du consommateur, et a lui faire connaitre son
produit. Elle essaie de lui suggérer une expérience différente de celle qu’il vit. Dans le cadre de
la « naraction », elle essaie d’¢loigner le consommateur de sa réalité, des produits dont il se sert
quotidiennement, et d’inciter en lui une autre réalité fictionnelle. Cette derniére a été appliquée
dans la définition de « naraction », car dans le but de séduire le consommateur, 1’entreprise

s’efforce de faire apparaitre son produit comme un réve.

I11.3.1. Narrativité et naraction

La naraction est la stratégie de 1’entreprise qui nous fait penser a la narrativité en sémiotique.
Selon Micu et al. (2005), Ce mot nous fait croire a l’existence du rapport entre la narration au
sens sémiotique et la stratégie de [’entreprise a présenter la marque®®'.

Dans la perspective de la sémiotique, la notion de la narrativité résulte de I’opposition courante
permanence/changement*®. Selon Courtés, ¢ est grdce a cette distinction fondamentale entre
ce qui est stable et ce qui est modifié ou transformé, que déja nous donnons sens a tout ce qui
constitue notre univers sémantique*®.

Du point de vue de la sémiotique, la notion de I’action qui a été insérée dans le terme
« naraction » se forme selon I’opposition « performance/changement ». L’entreprise prend
connaissance des besoins potentiels du consommateur. Une fois pergus, elle entreprend de les
provoquer, les réveiller, en d’autres termes elle essaie de réaliser un changement dans une
situation stable en présentant le produit a travers les campagnes publicitaires.

Selon la sémiotique de Greimas, un « faire » réside dans la succession temporelle de deux états
opposés produite par un agent quelconque (sujet de faire) et vécue par un patient quelconque
(sujet d’état), entre lesquels s’établit soit une conjonction (le sujet obtient 1’objet) soit une
disjonction (le sujet perd I’objet)?**. Pour ce qui est de la narrativité dans le cadre du marché
d’une marque, il s’agit de créer un récit autour de la marque afin d’inciter le consommateur a
acheter le produit.

Le but principal de ’entreprise est de vendre son produit (O). Il se réalisera en procurant au
consommateur la compétence « savoir-faire » et « vouloir-faire ». Le sujet de cette theése a été
formé autour de la compétence modale « savoir-faire ». Mais cette derniére présuppose la

compétence « faire-savoir ». La modalité « faire-savoir » correspond a la présentation des

261 Assadi D., Storytelling en marketing, op. cit., p. 27.
262 Courtés J., Analyse sémiotique du discours, de [’énoncé a I’énonciation. Paris : Hachette, 1991, p. 69.

263 Ibid.
264 Hébert L., Dispositifs pour l'analyse des textes et des images, Limoges : Pulim, 2009, p. 104-105.
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valeurs du produit au consommateur potentiel, a partir de la production de publicités dont I’une
est la publicité audiovisuelle. De ce fait, dans le cadre de cette thése, la naraction se forme
autour de la transmission des valeurs d’une voiture a travers une publicité¢ audiovisuelle. Du
point de vue de la sémiotique narrative, dans un tel récit, I’objet est considéré comme valeur
d’une voiture, le S1 (sujet de faire) est le réalisateur/producteur de la publicité, et le role de S2
(sujet d’¢état) est rempli par le consommateur potentiel, et le F1 se définit comme proces de la

transformation de « faire-savoir » a « savoir-faire » :
Fl— {S1—(S2N0)}

Munir le consommateur potentiel d’un « savoir », dans le cadre d’une publicité audiovisuelle,
implique de se servir d’outils supplémentaires, le son et la musique, parce que, comme on 1’a
précédemment dit, ’image n’arrive pas a expliquer complétement la réalité concernant un
produit, car elle ne peut pas transmettre 1’émotion. De ce fait, le réalisateur utilise le son et la

musique comme aides (I’adjuvant) pour enrichir I’image.

II1.3.1.1. Adjuvant au service de la présentation d’un produit

En se référant a la sémantique structurale de Greimas (1966), on définit 1’adjuvant comme
actant favorisant la réalisation de la jonction souhaitée entre le sujet et I’objet, sur un axe de
pouvoir. Le sujet, dans tous les schémas narratifs, s’accompagne d’un auxiliaire, d’une force
qui I’aide a accomplir sa fonction. En littérature, selon Greimas, I’adjuvant correspond a un étre
anthropomorphe, un élément inanimé concret, ou bien un concept abstrait>®>,

Dans le cadre d’un récit publicitaire mis en place autour d’un produit, le sujet exprime un
prédicat, et la fonction de 1’adjuvant, comme élément intégré dans la scéne prédicative, est
remplie par la bande-son mise sur I’image.

En recourant au statut du son relativement a celui de I’image dans le cadre audiovisuel, on
pourrait justifier le role narratif de la bande-son par rapport a I’image. En effet, les échanges
qui se produisent entre images et sons donnent a [un phénomene audiovisuel] sa vie, et unifient
sa composition®®®. De fagon redondante, le récit sonore d’une publicité audiovisuelle fait
disposer au coté visuel du produit des compétences propres a proposer lui-méme chez le
consommateur (« pouvoir faire savoir »). La bande-son mise sur I’image du produit dans les

séquences constituant le spot publicitaire compléte 1’image de fagcon sonore, et vu que la boite

265 Hébert L., « Le modele actantiel », Signosemio, 2006, http://www.signosemio.com/greimas/modele-
actantiel.asp, consulté le 4 juin 2013.
266 Bresson R., Notes sur le cinématographe, op. cit., p. 55.

127



noire du cerveau le pergoit comme deuxiéme ¢lément d’un phénoméne audiovisuel, elle peut
donc étre considérée comme une force facilitant I’accomplissement de I’action de I’image. Du
point de vue de la sémiotique narrative, cette fonction nous rappelle le role d’adjuvant de la
bande-son publicitaire sur le support audiovisuel. Conscient que le c6té sonore se place au
second plan par rapport a I’image, le compositeur essaie donc de favoriser la transmission du
message transmis par les images. Le coté sonore, en effet, est une valeur complémentaire du
message visuel. Dans le récit produit autour des valeurs de chaque voiture de notre corpus, en
amont elles se positionnent en contact avec le consommateur par I’image, et le son, musical ou
non, est une arme supplémentaire pour garantir au maximum la présence de ces valeurs.
L’idée d’adjuvant trouve, dans cette recherche, ses origines chez Michel Chion. Ce chercheur
mentionne les effets du son, expliquant de fagon précise en quoi il est un adjuvant pour I’image.
Dans ses livres consacrés a la combinaison de 1’'image et le son, Son au cinéma (1985) et La
musique au cinéma (1995), il mentionne les effets du son musical :

- musique en tant que stimulus bi-sensoriel. Cette caractéristique se définit par I’effet du
son sur le corps et sur I’oreille. En effet, les fréquences du son non seulement mettent
le tympan en vibration, mais elles stimulent la peau et les os. Le son, et particulicrement
la musique avec une présence bi-sensorielle, renforce I’image uni-sensorielle ponctuelle
localisée dans les yeux comme stimulus®®” ;

- musique subjective. L’auteur affirme que la musique vise a assurer la continuité de la
dimension subjective et psychologique au sein d’[un phénoméne audiovisuel]*®®. Celle-
ci vise a transmettre les émotions des personnages aux auditeurs-spectateurs, puisque
I’image est incapable de le faire*®’ ;

- musique en tant que coeur battant. Cet effet est introduit pour favoriser les émotions de
I’auditeur-spectateur. Michel Chion évoque la musique comme ceeur battant d’un
phénoméne audiovisuel, car elle charge une certaine expressivité’’" dont d’autres
¢léments ne disposent pas. Ce dernier justifie cette caractéristique en introduisant des
scenes des films d’Alfred Hitchcock, comme Mort aux trousses. 1l explique que les
séquences de ces films sont des images sobres et froides, et c’est la musique qui va

stimuler les émotions des auditeur-spectateurs ;

267 Chion M., La musique au cinéma, op. cit., p. 221.
268 Ibid., p. 224.
29 Ibid., p. 225.
270 Ibid., p. 227.



- musique en tant que stimulus empathique et an-empathique. Selon Michel Chion, la

P! de I’image. Son role consiste a introduire les

musique est le support émotionne
émotions cachées dans I’image grace a une autre langue (la langue musicale). Lorsque
la musique s’adapte au sentiment dégagé par la scéne, elle charge 1’effet empathique.
En revanche, lorsqu’elle ne s’adapte pas du tout aux émotions a étre montrées, elle a un
effet an-empathique. L auteur 'utilise par le biais une musique qui continue son cours
comme si de rien n’était lors d une scéne éprouvante®’.
Etant donné que la musique exprime 1’émotion des personnages ou 1’émotion cachée dans
I’ambiance visuelle, ces quatre effets expliquent le role d’adjuvant que la musique prend en
charge par rapport a I’'image. L usage de transmission des émotions consiste effectivement a
transmettre le sens. Le fait de rendre émotive I’image a travers la musique I’aide a devenir
significative.
Le role d’« adjuvant » est également justifié a travers 1’impact de la musique dans la
mémorisation du message central du phénoméne audiovisuel. C’est un fait que certains
chercheurs confirment, et d’autres réfutent. L’idée de ceux qui refusent ce caractére, tels que
Anand et Sternthal (1991), Brooker et Wheatley (1994), se référe a I’approche cognitive. En
effet, selon eux, la musique, en tant que stimulus, envoie beaucoup de ressources au cerveau,
et ce dernier n’arrive pas a les traiter, il est distrait et oublie donc le message central. D’autres,
comme Stout et Leckenby (1988), bien qu’ils s’accordent avec d’autres chercheurs pour ce qui
est de la capacité du cerveau a traiter I’information musicale, en s’appuyant sur I’approche
analytique de la musique, suggérent que certains ¢léments musicaux sont plus capables de faire
mémoriser le message au destinataire que d’autres. Par exemple, selon Wansink (1992), le
mode majeur contient moins d’informations que le mode mineur, alors le premier transmet au
cerveau moins de ressources, celui-ci pourrait donc mieux traiter ces informations et ainsi
mémoriser le message. Les chercheurs, qui insistent sur la mémorisation du message central
grace a la musique, s’appuient sur la congruence entre la musique et le theme de la
communication. Kellaris et al. (1993) ont examiné la congruence des sentiments évoqués par

une musique instrumentale et le message publicitaire. Leurs résultats montrent que ce concept

est utile pour expliquer les résultats contradictoires au sujet de la mémorisation. En effet, il

71 Ibid., p. 228.
22 Ipid., p. 229.
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apparait que plus la congruence est élevée, plus la mémorisation est réussie, et inversement?’>.

De ce fait, lorsque la musique composée ou choisie pour une publicité comporte des éléments
simples qui transmettent au cerveau un nombre limité des informations, et qu’ils sont adéquats
a I’image, la musique peut étre un adjuvant pour celle-ci

L’usage de la bande-son publicitaire, en tant qu’adjuvant, est essentiellement métaphorique®’™*.
En effet, son compositeur essaie de favoriser I’image en tant qu’elle explique le produit avec
une autre langue, et tout simplement, on peut dire que la bande-son publicitaire est la
métaphore descriptive de I’image visuelle des valeurs de chaque voiture. En renforgant I’image
des valeurs des voitures par la bande-son publicitaire, le compositeur donne naissance a une
association entre la visualité et la sonorité dont le deuxiéme c6té (le son) est un sens ajouté qui
aide le premier coté (I’image) a transmettre le sens. Grace aux résultats des enquétes effectuées
dans le cadre de cette theése, le réle supplémentaire de la bande-son publicitaire sera affirmé
par rapport a I’image.

Comme on I’a déja mentionné, I’adjuvant est un actant faisant un acte complémentaire dans le
schéma narratif. La théorisation du réle de la bande-son, sur un support audiovisuel, comme
adjuvant, nous permet de vérifier le processus de la narrativité ou la naraction dans les spots

publicitaires de notre corpus un par un.

I11.4. Analyse du corpus

Cette analyse est effectuée dans le cadre de la sémiotique narrative greimassienne. Elle est
réalisée avec I’analyse des cotés visuel et sonore des flashs publicitaires scéne par scéne, afin
de découvrir le proces de 1’apparition de la signification des valeurs de chaque voiture, et
¢galement d’identifier les ¢léments musicaux adéquats aux images de différentes

caractéristiques d’une voiture.

BMW i Novembre 2012

Schéma narratif canonique

Environnement + objet dans I’environnement + démonstration des qualités et des performances

273 Kellaris J.-J., Mantal S.P., Shaping time perceptions with background music: the effect of congruity and arousal
on estimates of ad duration, Psychology and marketing, 13, 5, 1996, p. 501-515.
274 Julien J.-R., Musique et publicité, du Cri de Paris... aux messages publicitaires radiophoniques et télévisés,
op. cit., p. 283-285.
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Le cadrage des scenes, du plan d’ensemble au gros plan, dans ce spot, garantit la valeur
« modernité », « dynamisme » et « sécurité ». Non seulement le cadrage montre ces valeurs,
mais I’ambiance urbaine en témoigne également parce que 1’on voit une ville assez moderne et
en mouvement. La caméra montre aussi, en trois plans (plan d’ensemble, plan rapproché et gros
plan), une BMW i, comme objet dans I’environnement. Le cadrage spécifique consiste a rendre
euphorique la BMW 1. La qualité principale de cette voiture est son caractére é€lectrique,
montrée par les démonstrations introduites scéne par sceéne avec la couleur « argent ». Ce spot
publicitaire est divisé en trois parties : lever du soleil parmi les grandes tours, I’ambiance
urbaine moderne a la mi-journée et I’ambiance urbaine moderne a la nuit tombée. Au moment
du lever du soleil, la caméra montre une cité contemporaine, a la mi-journée, ce sont la ville et
la BMW i avec les couleurs argent et bleu brillant qui ont été montrées, et a la nuit, on voit une

ville moderne assez lumineuse.

Lever du soleil (s1) Nuit (s2)

Non lever du soleil (mi-journée) (—s1)

Figure 18. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de BMWi

Au départ, on voit la séquence du lever du soleil parmi les grandes tours (= sl), il passe, par
négation (contradiction), en —s1, avant de joindre, par assertion (complémentarité), au terme s2
qui désigne le déroulement du temps, et le temps sombre de la nuit qui implique la lumiére. La
relation de contrariété entre le lever du soleil et la nuit, et aussi la relation contradictoire entre
le lever du soleil et la mi-journée rapprochent indirectement 1’auditeur-spectateur de
I’€lectricité, parce que ces relations impliquent la signification de la nuit et de la lumicre
éclairant la ville a la nuit. Le point principal consiste a mentionner 1I’importance de 1’¢électricité.
Le compositeur a ajouté a ces scénes une musique avec une méme mélodie et un méme timbre,
mais avec deux sonorités et deux tempi : la sonorité grave et aigué, et le tempo moderato et
rapide. La sonorité grave et le tempo moderato coincident avec la premiere partie du spot, et la
sonorité aigué et le tempo rapide sont ajoutés a la deuxieéme partie. La sonorité grave, le tempo
moderato, I’ambiance urbaine moderne et hyperbole, la couleur argent et bleu veulent expliquer

la « modernité » de BMW i. Par ailleurs, les scénes de la deuxiéme partie, avec la sonorité aigué



et le tempo rapide, semblent démontrer I’intention de mettre en avant la caractéristique
électrique et la valeur « dynamisme » de BMW 1. Ici, il y a une relation paradoxale entre la
musique et I’image. Lors de la partie jour, dans ce spot, les images ont été accompagnées d’une
musique d’une sonorité grave et un tempo moderato, alors dans la partie faite la nuit, c’est la
musique avec les sons aigus et le tempo rapide qui est entendue. Ce paradoxe, issu de
I’incongruence entre I’image et la musique, se référe précisément a la valeur « modernité » et a
la caractéristique électrique de BMW 1 : bien que les sons graves et le tempo moderato ne
conviennent pas au jour, ils correspondent au gigantisme de la ville, et bien que les sons aigus
et le tempo rapide n’aillent pas avec la nuit, ils se référent au caractére €lectrique de BMW 1.

La troisieme valeur de ce véhicule, la sécurité, s’explique par la sonorité grave de la musique.

BMW série 1 cinq portes novembre 2012

Schéma narratif canonique

Objet (extérieur et intérieur) + actant + démonstration des qualités de la voiture + signature de

la marque

Contrairement au spot précédent, I’ambiance urbaine ne joue aucun role dans ce spot, mais son
existence est inévitable pour montrer la voiture en action. Le schéma narratif canonique pour
BMW série 1 commence par la voiture méme et son conducteur. Ce schéma est focalisé plutdt
sur la vie professionnelle et la vie privée des deux conducteurs jeunes urbains. Ce récit
publicitaire raconte qu’ils vont au travail avec leurs BMW, rentrent chez eux, prennent une
douche, s’habillent décontractés, et montent dans leur BMW pour aller passer une soirée avec
des amis. Dans les séquences cadrées en gros plan sur I’intérieur d’une BMW série 1 en état de
rouler, la caméra est focalisée sur la vitesse que le conducteur met sur le mode de 1’accélération,
et en méme temps il appuie sur le bouton « sport ». Toutes les séquences de ce spot sont
synchronisées avec une musique pop dont le rythme est dansant et le tempo rapide. Cette
musique s’accompagne d’une voix off féminine qui démontre les qualités de la voiture : énergie
deéterminée, connectée et raffinée. Quelle que soit votre personnalité, la joie vous va si
bien. Nouvelle BMW série 1, unique. Ce spot consiste a décrire la vie d’un jour de ces deux
jeunes, combinée avec une musique pop, rapide et électrique pour transmettre la valeur
« dynamisme » de BMW série 1, mais également aux jeunes en qualité de consommateurs
potentiels de cette BMW. D’autre part, la voix off féminine mise sur la musique valorise de
facon euphorique la voiture en évoquant la joie et le plaisir (Quelle que soit votre personnalité,

la joie vous va si bien). Cette valeur est justifiée par 1’établissement de la relation de contrariété
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entre les actants masculins et la voix féminine qui fait la démonstration des qualités de la BMW
série 1 : jour vs noir. Le jour (s1) se référe a la valeur « dynamisme » de BMW série 1, il est en
relation contradictoire avec la séquence qui montre le conducteur changeant de vétements
devant le miroir (soir « —s1 »). Finalement, la séquence de la nuit (s2) arrive. Dans cette
séquence, les deux conducteurs de BMW série 1 vont dans un bar. Cette s€quence se référe a la

valeur « plaisir ».

Jour (s1) Nuit (s2)

Non-jour (—s1)

FIGURE 19. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de BMW série 1

Jour (S1) = le travail « dynamisme »
Apreés-midi (—S1) = changement de vétements a la maison
Nuit (S2) = Plaisir

Au départ, le jour et le travail (=s1) qui évoquent la valeur « dynamisme », passent, par négation
(contradiction), en —s1. Ensuite, —s1 (changement de vétements a la maison le soir) s’attache,
par assertion (complémentarité), au s2 qui désigne la vie nocturne des jeunes conducteurs en
référence a la valeur « plaisir ». Ce spot conclut a la signature de la marque de BMW « Plaisir
de conduire ». Celle-ci résume la totalité de ce schéma narratif, son c6té musical et son coté

visuel :

Une journée des jeunes + mode « sport » de BMW série 1 + musique pop, rapide et électrique

+ voix féminine = plaisir de conduire.

En effet, la signature visuelle et musicale de cette voiture est I’amplification sémantique de
I’ensemble du schéma narratif canonique de cette voiture. Ce qui est aussi intéressant, c’est la
couleur des BMW série 1 choisie pour ce spot. Dans ce spot, il y a deux BMW série 1, I’'une
rouge, et I’autre bleu foncé. Le réalisateur les a choisies avec les conducteurs jeunes, parce que,

d’une part, le rouge correspond a 1’action, a la passion, au dynamisme et a 1’activité sportive,



et d’autre part, le bleu foncé suggere le rationalisme (tableau 21, p. 169). La combinaison du

rationalisme et de la passion donne naissance au plaisir de conduire.

Citroén C4 Aircross avril 2012

Schéma narratif canonique

Environnement hivernal + objet (intérieur et extérieur) + référence + signature de la marque

Le schéma narratif réalisé pour cette Citroén a été formé dans trois ambiances différentes : salle
de patinage artistique, intérieur de la voiture, ambiance urbaine hivernale (une ville couverte de
neige). Ce schéma se divise en deux parties : jusqu’a la 20° seconde se déroule la premiere

partie consistant a montrer trois scénes différentes de fagon cyclique : patinage, intérieur de la

nterieur
O1LUre
Y~

FIGURE 20. Schéma narratif pour le spot publicitaire de Citroén C4 Aircross

voiture, hockey :

Ces trois scenes se reproduisent régulierement pendant 20 secondes. Les scénes de patinage et
de hockey se distinguent par des gros plans sur le changement de motricité de la voiture. Quand
la voiture est en mode deux roues motrices, le personnage fait du patinage, et lorsqu’elle passe

en mode 4 roues, le personnage joue au hockey.

2 roues motrices (sl 4 roues motrices (s2)

Non 2 roues motrices (—s1)

FIGURE 21. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Citroén C4 Aircross
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Au départ, la modalité de 2 roues (s1= patinage) désignant la capacité du roulement normal de
Citroén C4 Aircross, passe, par négation (contradiction), en —s1 (le changement de la motricité
de la voiture). Le changement de la motricité (—s1) passe, par assertion (complémentarité), en
s2 (4 roues) qui révele I’adaptation de Citroén C4 Aircross a tous les chemins passant ainsi dans

le cadre modernité.

A la 20° seconde de ce spot, on voit une nouvelle scéne qui montre une ambiance urbaine
hivernale avec des rues pleines de la neige. Cette derniére se distingue des précédentes par la
vision de la voiture en mode quatre roues motrices. Cette scéne, qui est en blanc, s’accompagne
d’une coupure de la musique. Du point de vue synesthésique, le blanc convient au silence
(tableau 21, p. 169). A la 27° seconde, la scéne change totalement, et ’on voit la référence 4 la

voiture sur un plan blanc, et a la fin la signature de la marque.

Pour ce spot, la traduction musicale et sonore de chaque scéne est manipulée par la voix in
d’une narratrice. Ici, c’est elle qui forme le schéma narratif avec le va-et-vient entre les
modalités de « deux roues » et « quatre roues » expliquant la performance principale de Citroén
C4 Aircross d’« adaptation au milieu ». La traduction musicale et sonore de ce spot est
constituée de quatre séquences sonores : musique de valse, bourdonnement d’une foule, bruits
de la nature, voix féminine. La modalité de « deux roues » est rendue musicale avec la musique
de valse (un des extraits de Tchaikovski) dont la sonorité est aigu€, transmettant la valeur
« finesse » en tant que sous-catégorie de la modernité. La modalité de « quatre roues » est
entendue par deux sons : le bourdonnement des gens d’une sonorité grave transmettant la valeur
« robustesse » comme sous-catégorie de la sécurité, et le bruit de roulement de la voiture sur la
neige qui explique aussi la valeur « sécurité ». L’établissement des relations d’opposition entre
les sons : la relation de contrariété entre la musique de valse (patinage) et le bourdonnement
(hockey), la relation contradictoire entre la voix in et off féminine (pour régler la motricité, pour
la démonstration de la référence de la voiture), la musique de valse et le bourdonnement,
permettent de former la narration afin de mettre en avant la qualité principale « I’adaptation au

milieu » :

Musique de valse (s1). Bourdonnement (s2)

Sonorité aigue Sonorité grave

Non musique de valse (voix féminine mettant la voiture sur 4 roues) (-sl)

FIGURE 22. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Citroén C4 Aircross



Musique de valse (s1) Bourdonnement (s2)

Patinage (s1) Hockey (s2)

Non bourdonnement (Voix féminine met la voiture sur 2 roues) (—s2)

FIGURE 23. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Citroén C4 Aircross

Au début, la musique de valse avec les sons aigus et le tempo lent (s1) passe, par négation
(contradiction), en voix in féminine mettant la voiture sur 4 roues (-sl). —s1 rejoint, par
assertion (complémentarité), au s2 (bourdonnement). Dans un second temps, le bourdonnement
est ni¢ par un son contradictoire (—s2), et il passe en sl. Cette action cyclique explique

précisément la valeur « I’adaptation au milieu » (modernité) de cette voiture.

Ce spot conclut avec la signature visuelle et musicale de la marque de Citroén. Le logo visuel
de la marque est constitué¢ de chevrons argent sur un fond blanc avec Citroén écrit en rouge.
Cette couleur s’applique a transmettre une image jeune et dynamique de la marque?’
(tableau 21, p. 169). Le coté visuel de cette signature est sonorisé avec deux couches
accompagnées de la voix off féminine qui déclare : Citroén, créative, technologique ; en
référence aux chevrons et aux deux qualités « créative » et « technique ». La finesse de la voix
féminine et les sons aigus intermittents du jingle annoncent la performance de Citroén. La
premiere indique la créativité de Citroén, et les seconds transmettent la notion de technologie.
Cette signature est I’amplification sémantique du spot publicitaire, puisque les valeurs

« modernité et sécurité » font partie de la valeur « créativité » et « technique » de cette voiture.

Citroén C4 aoit 2012

Schéma narratif canonique

Environnement + objet dans I’environnement + démonstration des qualités de 1’objet

+ signature de la marque.

25 www.passion-citroen.com, « L’histoire du logo Citroén », www.passion-citroen.com, [s. d.],

http://www.passion-citroen.com/l-histoire-citro%C3%ABn/l-histoire-du-logo/, consulté le 28 juin 2015.
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La valeur principale de Citroén C4 concerne le pouvoir de ses phares en xénon. Cette dernicre
se catégorise dans le cadre de la valeur « sécurité ». Le réalisateur, afin de la transmettre au
mieux, a essay¢ de créer un récit qui met en relief cette particularité. Dans celui-ci, Citroén C4
est utilisée par un jeune urbain conduisant sur une route au sein de la forét sans aucune lumicre,
et la seule aide pour le conducteur a trouver le chemin est celle des phares qui illuminent assez
bien I’ambiance. Tout d’un coup, un animal bizarre saute devant la voiture, et le conducteur,
grace a la lumicre des phares, arrive a le voir, et freine a temps. L’animal traverse, et le
conducteur reprend sa route. Ici, ce spot publicitaire comprend trois scénes dont la premiére et

la troisiéme sont musicales, alors que dans la deuxieme, la musique est arrétée.

Forét sombre (s1) Forét claire (s2)

Non forét sombre (Phares en xénon) (—s1)

FIGURE 24. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Citroén C4

Au départ, on voit une forét assez sombre (s1) qui passe, par négation (contradiction), en —s1
qui est la scéne ou roule la Citroén C4 avec les phares allumés. —s1 passe, par assertion
(complémentarité), en s2 qui est I’ambiance de la forét lumineuse grace aux phares de Citroén

C4. Ces relations d’opposition expliquent précis€ément le pouvoir des phares.

La premiere scéne, qui montre le roulement de la voiture et I’ambiance sombre de la forét, a été
rendue musicale avec le rythme répétitif des sons graves et aigus produits par le synthétiseur.
Ces sons s’accompagnent de la combinaison des couleurs noir et blanc. Les sons graves se
synchronisent avec 1’obscurité de ’ambiance, et les sons aigus avec la clarté issue de la lumiere
des phares. Ces sons essaient de transmettre le sentiment de peur (tableau 22, p. 172), et les
phares essaient de le réduire en éclairant ’ambiance. La contrariété entre I’obscurité et la clarté
annonce la contrariété entre la peur et la tranquillité. Les relations d’opposition entre les
¢léments musicaux et visuels de la premiére sceéne suggerent la qualité de la capacité technique
des phares de cette Citroén. Cette qualité est renforcée dans la deuxiéme scéne dans laquelle on
voit I’action de freinage a temps de la voiture. Comme on I’a précédemment dit, la musique est
arrétée durant cette scéne pour mettre I’auditeur-spectateur dans le suspens qui favorise la mise
en relief de cette qualit¢ de la voiture. La troisieme sceéne est celle de la glorification du
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conducteur. Ici, on voit que la voiture sort de la forét et de 1’obscurité, et elle entre dans une
ambiance assez lumineuse. Cette scéne a été rendue musicale avec une musique plus rapide que
celle de la premicre. Le mode de cette musique est majeur. La sonorité provient de la

combinaison des sons aigus et graves.

Sonorité grave (s1) Sonorité aigue (s2)

Obscurité Clarté

Arrét de la musique (—s1)

FIGURE 25. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Citroén C4

La sonorité grave, par négation (contradiction), passe en —s1 qui est le stade de la transformation
musicale pour évoluer d’un état initial (obscurité) a 1’état final (clarté). -—s1 rejoint, par

assertion (complémentarité), au s2 qui est I’état final du récit (clarté).

De plus, cette bande-son est un mélange de musique et de parole en voix masculine. Cette
vocalisation avec un tempo rapide et le mode majeur transmet le sentiment de liberté ou
d’ouverture. Ce sentiment peut étre considéré comme une valorisation euphorique du
conducteur qui a franchi un examen difficile avec succes, grace a son adjuvant qui 1’a aidé,
c’est-a-dire les phares. Cette scéne se poursuit avec la scéne de la démonstration de la qualité
du véhicule « Xenon directional headlights cornering light function ». Cette qualité est indiquée
par une voix off féminine. Cette derniere a été choisie parce qu’elle a la capacité de transmettre
le sens de la transcendance par sa sonorité¢ aigu€. Dans ce cas-1a, elle veut suggérer que les

phares de cette Citroén transcendent les autres modeles de cette gamme.

Finalement, la dernieére scéne de ce spot est celle de la signature de la marque que I'on a

expliquée dans le spot précédent.

Citroén DS3 Ultra prestige septembre 2012

Schéma narratif canonique

Le public + objet + démonstration des qualités de 1’objet + signature de la marque



Le récit constitué concernant la transmission des qualités de cette voiture compte trois scénes.
La premiére se répete quelquefois, mais avec différents personnages. Le récit commence par un
personnage guindé et bien habillé devant lequel Citroén DS3 Ultra prestige passe, et il recoit
une gifle a son passage, et le personnage est surpris. Cette idée se répete jusqu’a la 19¢ seconde.
Tous les personnages joués jusqu’a la 19° seconde sont urbains, et portent des vétements assez
chers, et habitent un quartier assez somptueux. Les scénes montrant ces personnages ont &té
rendues musicales avec une musique baroque qui transmet la notion de prestige. La deuxiéme
scéne est immédiatement ajoutée apres. Celle-ci est la démonstration de la qualité de Citroén
DS3 Ultra prestige « anti-cliché » (modernité). La juxtaposition d’« anti-cliché » apres avoir

montré un public bourgeois consiste a accentuer la qualité de « prestige » de cette Citroén.

La transformation de cette narration a été formée en montrant la surprise des personnages quand
ils voient la voiture. Elle équivaut a la rupture de continuité. La continuité équivaut au cliché,
mais Citroén DS3 Ultra prestige est 1’anti-cliché. Il y a une relation de contrariété entre la
continuité (cliché) et la discontinuité (anti-cliché) qui présente Citroén DS3 Ultra prestige
comme produit transcendant et moderne. La derniére scéne consiste & montrer 1’intérieur de
Citroén DS3 Ultra prestige et sa conductrice en gros plan. Ce personnage est une jeune fille
urbaine, et contrairement aux personnages guindés dans les scénes précédentes, elle est tres
simple et habillée décontractée. La relation de contrariété de cliché et anti-cliché se répéte ici.
La conductrice, habillée décontractée, refuse la notion actuelle du prestige, et elle introduit cette
notion d’un autre point de vue. En effet, c¢’est le prestige transcendant de ce véhicule qui valorise

le consommateur, pas son apparence.

Cliché (s1)  Anti-cliché (s2)

Gens guindés Conductrice décontractée et voiture

Non cliché (Surprise) (—s1)

FIGURE 26. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Citroén DS3 Ultra prestige

La continuité (s1), par négation (contradiction), passe en —s1 qui termine le cliché. La surprise,

par assertion de la discontinuité (complémentarité), laisse sa place a s2 (I’anti-cliché).
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Ce spot a été mis en musique baroque qui symbolise le prestige des personnages de la premicre
scéne. Mais, vu que cette musique est rythmée, dynamique et synthétique, elle suggére la
modernité du prestige. Avant la derniére scéne, la musique est arrétée pour quelques
millisecondes, et dans celle-ci, on entend la batterie mise sur la musique baroque. Cela explique

le prestige modernisé de baroque trouvé chez Citroén DS3 Ultra prestige.

Musique baroque (s1) Batterie mise sur la musique baroque (s2)

Non musique baroque (—s1)

FIGURE 27. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Citroén DS3 Ultra prestige

Au départ, la musique baroque transmet la notion de prestige (s1). Ensuite, avec la rupture
courte de musique, sl passe, par négation (contradiction), en —s1. Et a la fin, le compositeur,
avec la batterie, attache —s1, par assertion (complémentarité), a s2 qui transmet le prestige

moderne.
Comme les deux spots précédents, celui-ci est terminé avec la signature de la marque.

Citroén DS3 WRC mai 2012

Schéma narratif canonique

Actant + objet + signature de la marque

Ce spot a été constitué¢ de quelques sceénes filmées dans un seul et méme endroit (un parc a
voitures). Le récit consiste a montrer une interaction entre 1’équipe de France et Sébastien Loeb.
IIs jouent au football avec Citroén DS3 WRC conduite par Sébastien Loeb. La transformation
a ¢té formée a partir de la surprise des joueurs de football quand la Citroén frappe la balle. Cette
narration a ét¢ formulée comme celle du spot précédent. Il y a une relation de contrariété entre
cliché et anti-cliché. Le cliché, ici, consiste a utiliser des footballeurs, et 1’anti-cliché¢ qui

surprend I’équipe de France est la capacité de Citroén DS3 WRC a jouer au football avec eux.
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La valeur « dynamisme » de Citroén DS3 WRC, caractérisée en qualité de valeur utopique®’®

de cette Citroén, est concrétisée par la contrariété entre le cliché et I’anti-cliché.

Cliché (s1) Anti-cliché (s2)

Les footballeurs jouent au foot Citroén DS3 WRC joue au foot

Non cliché (Sébastien Loeb) (—s1)

FIGURE 28. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Citroén DS3 WRC

Au départ, I’équipe de France (sl) est dans le parc a voitures du stade, lorsqu’ils voient
Sébastien Loeb, on passe, par négation (contradiction), en —s1, et aprés on rejoint, par assertion

(complémentarité), I’anti-cliché (s2) qui explique la valeur « dynamisme » de cette voiture.

La sonorisation de ce spot aide bien le c6té visuel a transmettre la valeur « dynamisme », parce
que le tempo de cette musique est rapide, et son rythme répétitif. Ces deux éléments symbolisent
le dynamisme et la vitalité de ce véhicule. La narration musicale est formulée par la division de
la bande-son en deux parties. Chacune est divisée en deux avec la rupture de la musique durant
quelques millisecondes. La premicre partie est seulement la musique, et sur la deuxiéme est
rajouté le bruit du moteur. La relation d’opposition a été également établie dans la narration

musicale :

Musique synthétique (s1) Musique synthétique et Bruit de la voiture (s2)

Rupture de la musique (-s1)

FIGURE 29. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Citroén DS3 WRC

La musique synthétique avec le tempo trés rapide et le rythme répétitif (s1) passe, par négation

(contradiction), a la rupture de la musique (—sl), et apres quelques millisecondes, —s1, par

276 Floch J.-M., Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes les stratégies, Paris : PUF, 1990, p. 130.
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assertion (complémentarité), rejoint le s2 qui est la musique accompagnée du bruit. Cet arrét

met le destinataire en suspens, et il le prépare a voir quelque chose de particulier.

La derniére scéne de ce spot est consacrée a la signature musicale et visuelle de Citroén comme

les trois spots précédents.

Mercedes-Benz 2012

Schéma narratif canonique

Objet + signature de la marque + différentes scénes + signature de la marque

Le récit constitué¢ pour Mercedes-Benz dans ce spot publicitaire insiste sur le logo de la marque

de Mercedes-Benz, ci-dessous :

AN
Mercedes-Benz

FIGURE 30. Logo visuel de Mercedes-Benz

I1 est constitué par un cercle dans lequel a été insérée une étoile. Comme on 1’a dit dans ’analyse

des spots précédents, le cercle symbolise la perfection®”’

. Dans ce logo, un tout fini et parfait
enveloppe une ¢toile a trois branches qui symbolise la motorisation universelle « sur la terre,
sur I’eau et dans le ciel ». Les trois éléments principaux de la vie composent le logo de
Mercedes-Benz pour transmettre trois valeurs essentielles de cette marque : sobriété, épurement
et efficacité’’®. Ces distinctions se catégorisent respectivement dans le cadre de sécurité,

modernité et dynamisme.

277 Atelier Saint-Georges, Dictionnaire des symboles, http://www.atelier-st-andre.net/stgeorges/petit_dictionnaire-
C.html, consulté le 29 juin 2015.

278 Garage Belleguic Mercedes-Benz, « Mercedes-Benz Quimper », Garage Belleguic Mercedes-Benz, [s. d.],
http://www.belleguic-quimper.fi/historique-du-sigle-mercedes-benz, consulté le 29 juin 2015.
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La narration mise en ceuvre dans ce récit afin de transmettre les valeurs de Mercedes-Benz est
formée entre les deux signatures de cette marque. La caméra cadre une scéne du ciel en plan
d’ensemble, et puis descend vers la terre, et vers une Mercedes-Benz qui s’approche de la
caméra sur la route. L’objectif de cette scéne est de présenter le sujet. Le cadre suivant est la
signature de la marque en gros plan, on dirait qu’il entre dans le monde que la signature contient.
L’univers caché dans la signature de cette marque est sportif et assez dynamique en référence
a la valeur « dynamisme ». L’¢lément sportif présenté est assez moderne, et I’objectif consiste

a expliquer la valeur « modernité ».

Le mouvement de la caméra dans toutes les sceénes, soit avant d’entrer dans la signature soit
apres, est de haut en bas. Cela explique assez clairement la symbolisation des trois branches de
cette étoile : la verticale et au-dessus de deux autres branches est le ciel, et les deux autres
branches diagonales en bas évoquent la terre et I’eau. Cette prétention est justifiable par la
relation de contrariété établie entre haut et bas. La derniére scéne permet d’amener la caméra a
la signature de la marque installée sur le coffre de Mercedes-Benz, et puis le point de vue de
celle-ci revient vers le ciel. En effet, le mouvement est cyclique dans ce récit, afin de montrer

la perfection de Mercedes-Benz.
Logo de Mercedes-Benz Logo de Mercedes-Benz

Situé au bas de capot (s1) Situé sur le coffre (s2)

Non-logo de Mercedes-Benz (—s1)

Le monde caché dans le logo de devant la voiture

FIGURE 31. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Mercedes Benz

Au départ, le mouvement de la caméra du ciel vers la terre constitue s1 ; lorsqu’il entre dans le
monde sportif caché dans le logo, s1 (état initial) passe, par négation (contradiction), en —s1 (la
transformation). Sa mise en ceuvre oriente le récit, par assertion (complémentarité), vers s2
(I’état final) qui est le logo de la voiture situé sur le coffre. Ce récit a été constitué par deux
narrations musicales : la premiére consiste a raconter musicalement le récit général de ce spot

qui s’appuie sur la signature de sa marque. La deuxiéme s’appuie aussi sur la signification du
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logo de Mercedes-Benz, et elle se forme au sein de la premiére. Toutes deux ont été formulées
selon les relations d’opposition. Mais, dans la premiére narration, ces relations n’ont pas été
¢tablies dans 1’ordre des relations du carré sémiotique, parce que la musique en état initial (s1)
et en ¢état final (s2) n’a pas changé. La seule transformation est la rupture de la musique de I’état
initial (s1) par la juxtaposition d’un crescendo pour quelques millisecondes. Voici le schéma

narratif de ce récit :

Etat initial — Transformation — Etat final

v v v

Musique synthétique — Crescendo — Musique synthétique
avec le rythme d’ostinato et les sons tenus

Entre la musique de 1’¢état initial et le crescendo, a été établie une relation de contradiction, et
entre le crescendo et la musique de I’état final a été découverte une relation de complémentaritg,
mais contrairement au carré sémiotique, la relation établie entre 1’état initial et 1’état final est
formée selon une ressemblance musicale. Cette derniére renforce bien la marque. Il est a noter
que le rythme d’ostinato dans cette musique transmet la permanence et la régularité (pour
transmettre les valeurs « sécurité et modernité »), quant aux sons tenus, ils la rendent vivante,

évoquant les €léments principaux et vitaux du monde.

La narration musicale cachée au sein de la premicre €popée a été constituée par les scenes
situées entre la premicre et la derniere scéne qui montrent le logo de la marque. Elle est formée
selon le mouvement de la caméra. Dans toutes ces scénes, celui-ci est de haut vers bas. Il est
rendu musical par le changement de la hauteur de la musique. En effet, le haut est musicalement
traduit par les sons aigus et le bas par les sons graves. Il s’agit d’'un mélange de trois sonorités :
aigué, médium et grave. La composition de ces dernicres est précisément synchronisée avec le

mouvement de la caméra. Aigu (sl) Grave (s2).

Haut Bas

Non aigu (-s1)

Mouvement de la caméra de haut vers bas

FIGURE 32. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Mercedes-Benz
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Dans chaque scéne, le mouvement de la caméra a été organisé du haut vers bas. Ce triangle
sémiotique est répété a chaque fois. La signification du logo de Mercedes-Benz a été produite,
au départ, par le point de vue de la caméra qui est en haut (1’état initial/s1), et il est musicalement
traduit avec les sons aigus. Puis il vient vers bas, cela veut dire que le sl passe, par négation
(contradiction), en —s1. A ce stade, c’est le mouvement de la caméra qui refuse le s1, et il est
mis en musique par les sons médiums. A la fin, ceux-ci passent, par assertion
(complémentarité), en sons graves qui traduisent le bas (s2). Selon la synesthésie introduite par
Iannis Xenakis entre 1’espace et la musique, le registre aigu, dans cette musique, s’accompagne
de la caméra quand son point de vue est en haut, et le registre grave est entendu quand le point
de vue de la caméra va vers le bas. Les sons graves transmettent la valeur « sécurité », et les

sons aigus essaient de concrétiser la valeur « modernité ».

Mercedes-Benz classe A septembre 2012

Schéma narratif canonique

Objet + signature de la marque + objet + référence de 1’objet + signature de la marque

Le récit formulé autour de Mercedes-Benz Classe A, comme celui du spot précédent, insiste
aussi sur le sens caché dans le logo de la marque. Il commence par le logo de Mercedes-Benz
inséré sur I’enjoliveur du pneu. La premiere scéne permet d’entrer dans le monde caché du logo,
et ’on voit différentes formes géométriques qui donnent naissance a la réminiscence de ’étoile
a trois branches. A partir de la deuxiéme scéne et jusqu’a la fin du spot, c’est I’extérieur du
véhicule qui est exposé dans ce spot. Le design de toutes ces scenes est consacré a 1’évocation
des trois branches de 1’¢toile du logo. En effet, les flashes de Mercedes gardent toujours cette

méme idée, mais avec différents graphismes.

La narration de ce récit est formulée selon la métonymie appliquée. Comme on I’a
précédemment dit, toutes les scénes ont pour objectif d’évoquer le logo de Mercedes-Benz,
toutes les lignes verticales, horizontales et diagonales et toutes les figures évoquant la forme de
I’¢étoile en sont la métonymie. Ces lignes colorées en argent se réferent a la valeur « modernité »

de Mercedes-Benz classe A, parce que /’argent est devenu une couleur plutot moderne pour



évoquer les nouvelles technologies®*”’, et ’accélération vue de la voiture explique la valeur

« dynamisme » de celle-ci.

La musique est constituée de deux facons : en arriére-plan, il y a une musique vocale synthétisée
avec un rythme d’ostinato qui transmet la permanence et la régularité, et en référence a la valeur
« modernité » de Mercedes-Benz classe A. Une fois développée, elle se référe au cercle
symbolisant la perfection. A un moment donné, on entend la rupture de la musique et de la voix.
Jusqu’a la 13° seconde, il y a essai de transmettre le sens du cercle. A partir de la 14¢ seconde,
on entend des formes musicales discontinues qui évoquent la formation des branches de 1’étoile.
Les lignes blanches et brillantes sont sonorisées par 1’intermédiaire des sons aigus synthétisés.

Le triangle ci-dessous explique bien la procédure de la formation du sens du logo :

Musique vocale synthétisé (s1) Des formes musicales discontinues (s2)

Non-musique (—s1)

FIGURE 33. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Mercedes-Benz Classe A

Au départ, s1 (I’état initial) est formé. Cet état évoque le cercle du logo. Lorsque la musique est
arrétée, I’état initial passe, par négation (contradiction), en —s1 qui est ’étape de transformation.
Cette étape est attachée, par assertion (complémentarité), a des formes musicales discontinues

(s2) qui se réferent aux trois branches insérées au milieu du cercle.

La valeur « dynamisme » de Mercedes-Benz trouve son équivalence musicale dans un tempo
assez rapide de la musique. Ce spot conclut avec I’image du logo de la marque. Cette scéne a
¢té mise en musique avec un crescendo. L’effet consiste a renforcer quelque chose. Sachant que
ce spot a insisté plutdt sur la signification du logo, a la derniere scene, le compositeur a rendu
musical le logo avec un crescendo. Il est a noter que celui-ci n’est pas le jingle de cette marque,

mais il fait partie de la musique du récit.

279 http://www.kalipub.com/blog/creer-l-identite-visuelle-de-son-entreprise/comprendre-la-symbolique-des-
couleurs.html, consulté le 29 juin 2015.
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Peugeot 208 5 portes mars 2012

Schéma narratif canonique
Un actant timide + un actant courageux + objet + signature de la marque.

Le récit de ce spot publicitaire, dans le domaine des images et de la bande-son, a été formé avec
une narration assez claire (un état initial— action— un état final). Elle consiste a insérer la
marque francaise « Peugeot » dans la société américaine. Dans le domaine des images, on voit
un méme actant, avec deux différentes choses a réaliser. Le premier actant est un jeune urbain
rigide, structuré, classique, et le deuxieéme est totalement différent, c’est un jeune fantaisiste,
libre et décontracté, qui a toujours le sourire. A P’état initial, on voit I’actant seul et triste dans
une ambiance sombre (il pleut, le temps est gris). Avec la sonnerie, le changement commence.
L’acteur triste regoit une grande boite dans laquelle il se trouve lui-méme mais avec une
apparence complétement différente, un homme joyeux et libre qui est I’incarnation de la valeur
« dynamisme ». A I’état final, I’actant triste se transforme en une personne joyeuse, et le temps
gris se transforme en beau temps. La narration de ce récit a été établie selon ’idée de la
différence entre les sociétés américaine et francaise. En établissant la relation de contrariété
entre rigorisme vs laxisme et rigidité vs liberté, I’annonceur essaie de montrer la différence entre
ces deux sociétés, et la valeur « mouvement et émotion » de « Peugeot ». Celle-ci est catégorisée
dans le cadre de la valeur « dynamisme ». A la fin du flash dans lequel se trouve le personnage
doublé¢, le réalisateur essaie de révéler le coté liberté et fantaisie de « Peugeot ».

Homme timide et conservateur (s1) Homme libre et courageux (s2)

Homme non timide (-s1)

« Il est nu, 1l fait tout ce qu’il veut »
FIGURE 34. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Peugeot 208
Au départ, on voit un homme seul et triste (s1) (I’état initial). Lorsque la grande boite arrive,
I’¢état initial passe, par négation (contradiction), en état de transformation, c’est-a-dire le méme

actant, mais nu et joyeux apparait (—s1). Et puis, —s1 passe, par I’assertion (complémentarité),

en état final qui consiste a montrer le premier actant joyeux a coté du deuxiéme actant dans la
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Peugeot 208 cinq portes. Le passage de I’état initial a 1’état final expose la valeur « dynamisme »
de la voiture.

Ce récit a été rendu musical avec du « funk » qui montre le rythme de la vie américaine. Puis il
évolue de I’état initial a I’état final. Au début, on entend une bande-son sobre produite par la
batterie et la voix, avec un chant synthétique. Ensuite, une guitare est ajoutée, et a la fin avec la
batterie, la musique devient plus forte. On part d’une musique limitée, qui petit a petit s’ouvre,
a chaque instant, un nouveau son est ajouté : le chant synthétique, la guitare, la batterie, le
cheeur, et de cette fagon, la musique s’enrichit. A 1état initial, le tempo est médium, au fur et a
mesure que la musique s’ouvre et que les instruments sont ajoutés, le tempo change, a tel point
qu’a I’état final, on entend la méme musique, mais avec le tempo rapide.

Musique sobre et simple (s1)  Musique rythmique enrichie (s2)
Produite seulement par la batterie. Produite par la batterie, la guitare

Non-musique sobre (Progression de la musique) (—s1)

FIGURE 35. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Peugeot 208
Au début, la musique est simple avec un tempo moyen (s1). En la développant, et en ajoutant
d’autres instruments, le compositeur s’organise pour que sl passe, par négation (contradiction),
en —s1 qui est la transformation de I’état initial. A la fin, la progression de la musique, par
assertion (complémentarité), passe a une musique forte et riche avec un tempo rapide qui
explique I’insertion de la culture francaise dans la vie américaine. Cette dernicre se référe a la

valeur « mouvement et émotion » catégorisée dans le cadre de la valeur « dynamisme ».

Peugeot 508 RXH hybrid 4 2012

Schéma narratif canonique
Environnement + objet + signature de la marque

Ce récit a été formulé en trois scénes : ville, nature, mer. Dans ce cadre, I’environnement joue
un role important, parce que ce n’est que dans celui-ci que la valeur « hybride » de ce véhicule
prend toute sa signification. C’est une histoire d’amour entre un homme habitant dans une
grande ville et une femme habitant a c6té de la mer. Durant cette aventure, I’homme monté
dans une Peugeot 508 RXH hybride 4, sort de la ville, et en passant par les villages et la nature,

va rejoindre son amour a la mer. Du point de vue de la sémiotique narrative, Peugeot 508 RXH
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hybride 4 peut étre considérée comme un adjuvant afin que 1’amoureux arrive jusqu’a son
amoureuse.

Parmi les trois scénes, on voit celle enregistrée a I’intérieur de la voiture qui montre le
changement des modes d’hybride selon I’environnement. En établissant la relation de
contrariété entre ville vs nature ou village vs nature, le réalisateur essaie d’expliquer la valeur
« hybride » de cette Peugeot. Cette dernicre est catégorisée dans le cadre de la valeur
« modernité ».

Ville (s1) —  Nature (s2)

P

Non nature — Non ville
(-s2) (=s1)
sl (ville) : est constitué par une scéne montrant les grandes tours.
s2 (nature) : est constitué par la fanfare, la mer et les champs de blé.
—s1 et —s2 : sont les moments du changement des modes d’hybride.
Au départ, le conducteur est dans la ville (s1). Lorsqu’il a modifié la modalité d’hybride (zen),
il passe, par négation (contradiction), en —s1 (quitter la ville). Il quitte la ville, et il va sur la
route (les chemins au milieu de la nature). En changeant cette modalité, il passe, par assertion
(complémentarité), en s2 (la nature). Ce proces se répete aussi en sens inverse. Il conduit dans
la nature (s2), lorsqu’il change la modalité d’hybride (rupture du bruit de la voiture), il passe,
par négation (contradiction), en —s2. Finalement, il va de —s2, par contradiction entre s2 et —s2,
entrer dans la ville (s1). La transmission de cette valeur se réalise selon le proces suivant :
sl > —sl - 52— —-s2—5sl

L’autre valeur de cette Peugeot est I’adaptation des roues a chaque chemin qui est catégorisée
¢galement dans le cadre de la valeur « modernité ». Afin d’expliquer cette valeur, le réalisateur
¢tablit encore une fois une relation de contrariété entre les chemins de terre vs les chemins

asphaltés. Chemin asphalté (s1) Chemin de terre (s2)

Chemin non asphalté (—s1)

FIGURE 36. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Peugeot 508
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Au départ, la voiture est sur les chemins asphaltés (s1) (la ville, le pont, le village). Lorsqu’il
change la modalité des roues (il met la voiture sur le mode « 4WD »), le récit passe, par négation
(contradiction), en —s1, et puis en affirmant le pouvoir de cette voiture de rouler sur les chemins
difficiles, il passe en s2. Ce triangle sémiotique explique précisément la valeur « adaptation aux
chemins ». En effet, c’est la relation de contrariété entre la ville et la nature qui explique cette
valeur.

Une autre spécificité est son design intérieur qui est anti-bruit. Cette valeur est également
expliquée grace a la relation de contrariété. Le réalisateur, en établissant cette relation entre
I’ambiance silencieuse de I’intérieur vs I’ambiance bruyante de I’extérieur, essaie de transmettre

cette valeur. Bruit (s1)—— Silence (s2)

P

. — .
Non-silence. Non bruit

(-s2) (=s1)

Le carré sémiotique ci-dessus explique le proces de la naissance de la valeur « anti-bruit » de
I’intérieur de cette Peugeot, dans quelques scenes. Partout, au départ, le conducteur est a
I’extérieur de la voiture ou il y a du bruit (s1) (dans le parking, on entend les pas, et a coté de
la fanfare, on I’entend aussi). Cette sceéne passe, par négation (contradiction), en —s1 qui consiste
a ouvrir la porte de la voiture pour s’y installer. Finalement, elle est attachée, par assertion
(complémentarité), a s2 qui introduit le silence (le conducteur est installé dans son habitacle, et
il est content). Dans un second temps, s2 (silence a I’intérieur de la voiture) passe, par négation
(contradiction), en —s2 qui est l'ouverture de la porte. Cette scéne, par assertion
(complémentarité), va vers le sl qui est le bruit de ’extérieur. La relation de contrariété entre
le bruit et le silence met en relief cette valeur.

La traduction musicale de ce récit est réalisée a travers la méme stratégie que celle des images :
établir des relations d’opposition. Quand le conducteur roule dans la nature, la musique est
entendue, dés qu’il entre dans une ambiance rurale ou urbaine, et que le conducteur met le
moteur sur le mode hybride « zéro émission », la musique est arrétée. Il est bien évident que

cette stratégie a €té constituée selon les relations d’opposition :
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Musique (s1)—, Silence (s2)

Pt

Non-silence (-s2) —» Non musique (—s1)

sl : quand le conducteur conduit sur la route

s2 : quand le conducteur conduit dans la ville et dans le village

—s1 et —s2 : le changement des modalités d’hybride

Au départ, on entend la musique (s1) parce que le conducteur est sur la route hors de la ville.
Lorsqu’il met la voiture sur la mode « zen », il passe, par négation (contradiction), en la non-
musique (—s1). Finalement, il est attaché, par assertion (complémentarité), a s2 qui est le
roulement de la voiture dans la ville et le village. Par la suite, ce proces se répete a I’inverse.
Le conducteur circule dans la ville, le silence est dominant dans la scéne (s2). Lorsque la
modalité d’hybride change, elle passe, par négation (contradiction), en —s2, en non-silence, et
finalement, cette scéne, par assertion (complémentarité), se rejoint a s1 qui est la musique et la
nature. La relation de contrariété entre la musique et le silence explique précisément cette
valeur.

La troisieme caractéristique « adaptation des roues a chaque chemin », catégorisée dans le cadre
de la valeur « modernité », a été expliquée au niveau visuel par la relation de contrariété entre
les chemins de terre et asphaltés. Contrairement a cette stratégie au niveau visuel, le
compositeur, afin de traduire cette valeur en musique, a essayé¢ cette fois-ci d’établir une relation
d’opposition entre la musique et I’image. En effet, la musique mise sur les images de cette scéne
est douce avec un tempo lent et le piano. Elle ne convient pas au chemin de terre, mais elle a
¢été¢ mise sur cette image (difficulté vs douceur) pour expliquer le sentiment de sécurité issu de
I’adaptation des roues de cette voiture a chaque chemin.

Valeur vs contre-valeur. L’une est le silence et le calme, alors que 1’autre est le bruit. La
narration de ce récit se forme selon cette relation. En valorisant I’un, et en discréditant 1’autre,
le compositeur a essayé de transmettre la valeur principale de Peugeot hybride 4.

Ce spot conclut a la signature de la marque que 1’on a expliquée dans le spot précédent.

A la fin de cette analyse, il est & noter que dans ce flash, les voix sont toujours en sourdine, trés
douces, un peu voilées. Les voix féminine et masculine représentent une communication
amoureuse. Tous les deux communiquent ensemble sur un méme mode. Cette douceur se réfere

aussi au silence.



Peugeot 3008 hybride 4 février 2012

Schéma narratif canonique

Actant + actant + transformation de 1’état initial + objet + démonstration des qualités de I’objet

+ signature de la marque

Ce spot est constitué de quatre sceénes : la premiere (1’état initial) consiste & montrer un actant
blanc et brillant (une femme) et un actant noir (un homme). Les deux sont des coureurs. La
deuxieme scene (la transformation) montre les deux disparaissant dans la vapeur. La derniére
(I’état final) consiste a montrer la combinaison de deux actants dans une Peugeot 3008 hybride
4. Apres la troisieme scéne, la qualité de cette voiture est démontrée : « Diesel and Electricity,
new run together ». Celle-ci est catégorisée dans le cadre de la valeur « modernité ». La derniére
sceéne consiste & montrer cette Peugeot qui entre dans une ville moderne. Ces deux personnages
symbolisent I’¢lectricité et le diesel. L’actant blanc se réfeére a la premicre, et le noir au
deuxieme. Cette prétention est issue de notre jugement personnel de ce qui existe dans la réalité
concernant la couleur blanche de 1’électricité et la couleur noire du diesel. Chacun a son tour,
ils symbolisent une Peugeot : I’actant blanc est symbole des Peugeot électriques, et I’actant noir
des Peugeot utilisant du diesel comme carburant. La transformation effectuée dans la deuxiéme
scene interprete la procédure de la combinaison de 1’¢électricité et du diesel qui aboutit a produire
Peugeot 3008 hybride. Dans la derniere partie de cette publicité, comme dans un film science-
fictif, on est témoin des mutations fantasmagoriques : I’homme noir se transforme en Diesel et
la femme blanche en Electricité. La rédaction a été constituée selon les relations d’opposition
entre les ¢léments constituant le coté visuel :

Compétition (s1) Union (s2)

Non-compétition (—s1)
FIGURE 37. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Peugeot 3008
sl : une femme blanche et un homme africain courent, et ils essaient de se vaincre 1’un ’autre.
—s1 : ces deux sportifs disparaissent dans la vapeur.

s2 : ils commencent a courir ensemble, sans volonté de se vaincre 1’un 1’autre, et s’unissent et

se combinent avec la voiture.



Au départ, les deux actants courent avec I’envie de gagner (s1), lorsqu’ils arrivent a la vapeur,
ils s’arrétent, et ils disparaissent. De cette maniére, s1, par négation (contradiction), passe en —
sl qui est la disparition des actants. Cette étape permet le passage de s1 a s2. Cette étape consiste
arefuser sl et a confirmer s2. Cette affirmation s’effectue selon la relation de complémentarité.
Ce triangle sémiotique explique précisément la démonstration de la qualité principale de
Peugeot 3008 hybride : Diesel and Electricity, new run together. Dans la derniére scéne, la
caméra a un mouvement transcendant, du bas vers le haut. La volonté est d’introduire la valeur
«modernité » de cette voiture, parce qu’en haut la caméra montre les tours gigantesques placées
au milieu de la ville, et c’est I’'image d’une ville assez moderne. L’introduction de cette valeur
a été effectuée comme les sceénes précédentes selon les relations d’opposition :

Bas (s1) Haut (s2)

Non bas (—s1)

FIGURE 38. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Peugeot 3008

Au départ, le point de vue de la caméra est bas (s1), et il montre le roulement de la voiture sur
la route. Lorsque le mouvement de la caméra change, et que son point de vue remonte, s1 passe
donc, par négation (contradiction), en —s1 qui est en effet le rejet du bas. Finalement, le point
de vue se fixe en haut (s2). Ce passage de —sl a s2 s’effectue a travers 1’établissement de la
relation de complémentarité (assertion) entre —s1 et s2.

La mise en musique de ce spot veut exprimer les valeurs de Peugeot 3008 hybride en langue
musicale. Avec la femme blanche et I’homme noir, on entend deux musiques qui cohabitent, et
ensuite, on a I’'impression que les deux musiques se fondent. Celles-ci se réferent a deux
possibilités de Peugeot 3008 qui sont de prendre de I’¢lectricité et aussi du diesel. La musique
mise sur la scéne montrant I’actant blanc a une sonorité aigué, alors que la scéne montrant
I’actant noir a été mise en musique par des notes graves. Au moment ou on entend le cuivre,
c’est celui de la transformation qui nous amene vers autre chose, un niveau plus haut, on sent
que I’on va s’¢lever. Apres le cuivre, il y a un silence qui montre le moment d’union des deux
actants. Apres, est diffusée une mélodie produite par la combinaison des deux musiques qui se
poursuivaient I’une 1’autre au début. La narration musicale a été réalisée similairement a la

visuelle selon 1’établissement des relations d’opposition :

-
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Deux musiques séparées Union de deux musiques (s2)
et diffusées 1’une aprées I’autre (s1)

Non-musique (—s1)

FIGURE 39. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Peugeot 3008

Au départ, il y a deux musiques différentes (musique synthétique vs musique instrumentale
africaine) qui sont diffusées 1’une aprés 1’autre (s1). En effet, quand la coureuse est présente, la
musique est synthétique, et quand c’est lui, la musique est instrumentale africaine. Cette étape
passe, par négation (contradiction), a la rupture de deux musiques (—s2), et elles sont remplacées
par le cuivre (I’état de transformation). Il dénie les deux musiques précédentes, et rejoint, par
assertion (complémentarité), a I’union des deux (1’état final) (s2). Cette derniére traduit Diesel
and Electricity, new run together en langue musicale.

La mise en son de la derniére scéne a été effectuée par la méme musique, mais avec une
acoustique plus aigué qui convient bien avec le mouvement de la caméra du bas vers le haut.
La narration musicale de cette sceéne est formée également a travers 1’établissement des relations
d’opposition entre les différents types de sonorité :

Sonorité grave (s1) Sonorité aigu (s2)

Sonorité non grave (—s1)

FIGURE 40. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Peugeot 3008

Au début de cette sceéne, lorsque la caméra a le méme niveau que la voiture sur la route, les sons
sont assez graves (s1). Le changement du point de vue de la caméra influence le changement
de la sonorité qui va vers les aigu€s (—sl). Celui-ci s’effectue a travers le rejet de la sonorité
grave (la contradiction entre sl et —s1), et la poursuite vers la sonorité complémentaire aigué
par assertion (complémentarité) de s2.

Comme tous les spots publicitaires de Peugeot dans ce corpus, le dernier élément est consacré

a la signature de la marque.



Renault Clio septembre 2012

Schéma narratif canonique
Différents actants dans différentes scénes + objet + référence de I’objet + signature de la marque

Le récit de ce spot a été formulé par différentes scénes avec différents actants. Chacune a été
formée dans une ambiance particuliere avec un personnage particulier. Dans ce spot, chacun a
des criteéres sociodémographiques propres, et appartient a différentes tranches d’age. Mais il est
a noter que méme si les sceénes diffeérent, elles ont ét¢ formées autour d’un méme objet (Renault
Clio) : tous parlent de la méme chose qui apparait a la fin du spot. En effet, le réalisateur essaie
de provoquer la curiosité de I’auditeur-spectateur en ne ’introduisant qu’a la fin du spot. Cet
état peut étre considéré comme initial. Dans toutes les scénes, les actants sont enthousiasmés
par I’objet dont il s’agit. La narration de ce récit provient de cette surprise. Leur état prévient

de quelque chose qui est anti-cliché : Cliché vs Anti-cliché :
Continuité vs Discontinuité

La relation de contrariété entre ces deux notions explique la nouveauté de Renault Clio. Cette
valeur est catégorisée dans le cadre de la valeur « modernité ».

Cliché (s1) Anti-cliché (s2)

Surprise (—s1)

FIGURE 41. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Renault Clio

L’histoire a été formée selon les relations d’opposition, mais il y a une différence entre cette
narration et les précédentes. Les autres ont commencé par s1, mais elle débute par —s1. En effet,
—s1 présuppose sl. La scéne qui montre le cliché n’est pas cadrée par la caméra, mais —sl
prévient sl. De ce fait, au départ, on voit les acteurs passionnés avec les différents critéres
sociodémographiques (—s1). Ces scénes passent, par assertion (complémentarité), en s2 qui est
le moment de présentation de Renault Clio dans le récit. Cette anecdote consiste a présenter
Renault Clio en tant que nouvelle voiture.

De plus, le fait que les actants d’une sceéne différent de ceux des autres sceénes explique la valeur

d’« adaptation de Renault Clio a toutes les cibles ». Le réalisateur a choisi, dans ce spot, la

D
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couleur rouge pour la Renault Clio. Il symbolise la passion, les émotions, et le monde des
automobiles. De ce fait, cette couleur explique exactement 1’exaltation des acteurs.

Au niveau musical, il s’applique a montrer la progression de la musique. L’objectif d’un tel
design musical est d’aller vers I’objet. Les instruments sont joués les uns apres les autres, et le
tempo est accéléré du début jusqu’a la fin pour préparer 1’auditeur-spectateur a rencontrer
Renault Clio. De ce fait, cette bande-son a été produite a travers la progression de la musique.
Cela veut dire que nous entendons respectivement le piano, des cordes, le crescendo et a la fin
le glissando avec le registre aigu. Ces sons sont rajoutés 1'un sur l'autre au fur et a mesure. La
relation de contrariété établie entre le tempo lent du début et le tempo rapide de la fin traduit
¢galement la stratégie du compositeur pour transformer 1’état de 1’auditeur-spectateur. Cette
stratégie du design musical consiste a renforcer et a accentuer la valeur de « dynamisme » de
Renault Clio. La narration musicale de ce récit a été également constituée a travers

I’¢établissement des relations d’opposition entre les €léments constituants de la musique :

Musique simple (s1) Musique complexe (s2) : piano, corde

Piano, Tempo lent crescendo, cymbale et glissando. Tempo rapide

Musique non simple (Progression de la musique) (—s1)

FIGURE 42. Triangle sémiotique du récit sonore du spot publicitaire de Renault Clio

Au début de ce récit musical, il n’y a que le piano qui est entendu avec un tempo lent (s1). Cette
musique progresse au fur et a mesure, et elle (—s1) refuse la premicre (s1). En effet, elle passe,
par négation (contradiction), & une autre musique qui est en train de se développer, grace aux
divers instruments ajoutés les uns apres les autres. Cette progression consiste a confirmer, par
une relation de complémentarité, la musique complexe avec le tempo rapide (s2) qui est
synchronis¢ avec le moment de la présentation de Renault Clio.

Comme la moitié des spots de ce corpus, celui-ci se termine avec la signature de la marque.

Celle de Renault est un carré orange avec un losange gris. Le carré symbolise 1’imperfection?®?.

280 http://www.kalipub.com/blog/creer-l-identite-visuelle-de-son-entreprise/comprendre-la-symbolique-des-
formes.html, consulté le 30 juin 2015.
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Le losange symbolise la vie, le passage et I’échange?®!. Il convient assez bien avec changeons
de vie, changeons d’automobile. Le noyau sémique du losange et celui de ce slogan sont une
méme chose : « changement ». La combinaison du carré et du losange explique que Renault
change tout ce qui est imparfait. En effet, le carré au fond de I’image peut étre considéré comme
I’état initial, et I’insertion du losange consiste a transformer 1’état initial qui est I’imperfection.
La couleur orange symbolise aussi I’énergie, I’intelligence et la croissance (tableau 21, p. 169).
Ces symboles conviennent avec le losange. Renault, en profitant de 1’énergie et de
I’intelligence, essaie de changer de vie. La mise en musique de ce logo a été effectuée en deux
parties : la premicre est faite par la cymbale, et la deuxiéme par deux notes aigués. Ces deux
parties se référent au changement de vie et d’automobile, parce que la premiére s’accompagne
du verso du logo visuel, et la deuxiéme s’accompagne du recto. Le verso de ce logo est tourné
vers le recto, et cette rotation explique le changement.

Renault Laguna avril 2012

Schéma narratif canonique
Environnement + objet + signature de la marque

Ce spot a été constitué des sceénes insistant plutot sur I’environnement et la voiture. La valeur
principale de Renault Laguna est « sécurité ». Toutes les scenes ont été produites dans une
ambiance nuageuse, avec une dominance de gris. Le réalisateur a utilis¢ une Renault Laguna
noire. Ces deux couleurs symbolisent les mémes notions : tristesse, ennui, et deuil (tableau 21,
p. 169). Mais, ce qui est important ici est la fonction de la couleur noire dans la vie pratique.
Cette couleur évoque tout ce qui concerne la sécurité (tableau 21, p. 169). De ce fait, le
réalisateur a utilisé une Renault Laguna noire afin de la mettre en relief. Ce spot a été filmé
dans un port hors de France. En effet, dans cet endroit, la Renault Laguna noire circule.
L’insertion de cette voiture dans un port hors France explique que cette voiture est exportée.

A notre connaissance, la valeur « sécurité » de Renault Laguna a été expliquée dans ce récit par
I’intermédiaire de la relation de contrariété¢ entre la fonction du gris et du noir, mais la
contrariété dans ce récit differe de celle des précédents. Dans ces derniers, elle avait été établie
exactement entre deux €éléments contraires, mais dans ce récit, le gris et le noir sont dans un
méme spectre, et ¢’est seulement leur fonction qui est différente. De ce fait, on ne peut pas

expliquer cette relation au sein d’un carré sémiotique. En revanche, la valeur « importable a

281 Ibid.



I’étranger » de Renault Laguna est née dans ce récit a travers 1’établissement des relations

d’opposition dans le cadre d’un triangle sémiotique :

France (s1) Pays étrangers (s2)

Non France (-s1)

FIGURE 43. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Renault Laguna

Au départ, la caméra cadre Renault Laguna avec la plaque d’immatriculation frangaise en plan
d’ensemble, plan rapproché et gros plan. Renault Laguna appartient a la France (s1). Lorsque,
dans la scéne avant-derniére, est affiché Imported from France, s1, passe, par négation, en —s1,
et il s’attache, par assertion (complémentarité), a s2. s2, dans ce spot, est traduit par un port qui

est hors de France.

La narration musicale de ce récit a été formée par la sonorité grave qui traduit ’ambiance
sombre de ce spot (tableau 21, p. 169). Ce caractere est renforcé également avec la voix
masculine sombre qui déclare les caractéristiques de cette voiture : fiable, précise, sobre,
exigeante, élégante, unique, elle a la qualité de la ou elle est née, Renault Laguna, Imported
from France. Le rythme, a quatre temps et répétitif sur quatre notes, donne 1I’'impression de
quelque chose de silencieux, de paisible et de stir. On traduit la valeur « sécurité », et elle
convient avec la couleur noire de Renault Laguna (tableau 21, p. 169). Cette valeur est
également renforcée avec le glissando retenu et les notes tenues, parce qu’elles durent
longtemps, et ce caracteére favorise la transmission de la valeur « sécurité ». Contrairement a
cette dernicre, le coté « importable a I’étranger » n’est pas traduit par la musique, mais sonorisé
par la voix off masculine qui dit Renault Laguna, Imported from France. La langue anglaise
explique plus précisément cette caractéristique. En effet, la relation de contrariété entre le
frangais et I’anglais forme cette évidence. La derniere scéne est consacrée a la signature de la

marque que 1’on a expliquée dans le spot précédent.



Renault Twizy 2012

Schéma narratif canonique

Environnement + objet + signature de la marque

Le récit de ce spot est produit par I’histoire de la vie nocturne des jeunes dans une discotheque.
Ici, David Guetta joue le role de DJ dans la discothéque. Les trois scénes sont exprimées dans
I’ordre suivant : ’extérieur de discothéque, son intérieur, et a nouveau son extérieur. En premier
lieu, il y a I’arrivée de David Guetta, qui descend d’une Renault Twizy électrique. La deuxiéme
scene concerne la danse des jeunes dans la discothéque, et la troisiéme montre un couple sortant
de discothéque. Dans les deux premicres, il fait nuit, et dans la derniére, nous sommes le matin.
La relation de contrariété entre le matin et la nuit permet d’exprimer la valeur de Renault
Twizy : « dynamisme ». En effet, ces scénes montrent que les jeunes ont dansé jusqu’au matin,
cette durée longue se réfere au dynamisme dans la fiction. Le réalisateur profite de ce scénario

pour suggérer le dynamisme de Renault Twizy.

Nuit (s1) Matin (s2)

Non-nuit (-s1)
FIGURE 44. Triangle sémiotique des images du spot publicitaire de Renault Twizy

Au départ, il fait nuit (s1), lorsque les jeunes sont en train de danser, la nuit passe, par négation
(contradiction), en —s1 qui est le déroulement du temps et le temps de s’approcher du matin. La
derniére scéne montre le matin et le couple monté dans Renault Twizy en train de rentrer a la
maison. Cette scene est le résultat de 1’établissement de la relation de complémentarité entre
non-nuit (—s1) et matin (s2). De ce fait, la contrariété entre la nuit et le matin transmet la valeur

« dynamisme » de Renault Twizy, et le fait que cette voiture est plutdt destinée aux jeunes.

Mais, la caractéristique principale de cette voiture est son coté électrique. La démonstration
commence dés la premiere scene, au moment ou David Guetta branche sa voiture. Dans tout le
spot, il y a des témoins qui se réferent a cette qualité de Renault Twizy : les lignes lumineuses

dans le disco, les sources électriques qui sont branchées aux voitures et qui les chargent.
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La mise en musique de ce spot publicitaire s’est effectuée en deux parties : la premiére concerne
a la fois la premicére et la derniére scéne. La mélodie a été produite avec un tempo tres lent et le
timbre du piano. Elle consiste & montrer le sentiment de sécurité et de calme avec Renault
Twizy. La deuxiéme partie se retrouve dans la scéne centrale qui montre la vie nocturne a
I’intérieur du disco. Celle-ci est completement différente : synthétique avec un tempo trés rapide
et un rythme deux fois plus concentré que 1’autre. La contrariété entre ces deux tempi traduit

assez précisément les caractéristiques exposées plus haut quand on est dans Renault Twizy.

De méme que les deux spots précédents ont conclu avec la signature de la marque, celui-ci

n’échappe pas a la regle.

4. Synthése des stratégies appliquées dans la production des récits publicitaires du corpus

L’analyse sémiotique qu’on a effectuée autour des spots publicitaires de notre corpus permet
de présenter sommairement le planning stratégique mis en ceuvre dans le récit de chaque spot.
Ce travail analytique montre que les spots publicitaires de ce corpus ont été réalisés grace a
deux types de stratégies. Elles se différencient, mais elles ont été toutes les deux constituées a
travers les relations d’opposition €tablies entre les éléments constituants de I’image et ceux de
la bande-son. L’opposition est une relation entre termes plus ou moins incompatibles***. Celle-
ci peut étre de deux types : contrariété et contradiction. La contrariété est définie en tant

3

qu’opposition radicale entre deux choses contraires’®® comme vie/mort, vrai/faux?®*. La

contradiction est une relation existant entre deux notions dont ['une nie [’affirmation de

285, comme vie/non-vie, mort/non-mort, La stratégie appliquée dans ce corpus consiste

[’autre
a établir la relation de contrariété et de contradiction entre les éléments, au niveau de la narration
soit visuelle soit musicale. Les contraintes de la naissance du sens dans le cadre du carré
sémiotique ont permis sa réalisation. Mais, cette analyse prouve qu’il y a une différence
concernant le fonctionnement du carré sémiotique dans le récit au sens traditionnel du terme et
le récit publicitaire : celle de la réclame est effectuée selon une relation unidirectionnelle (s1 —

—sl— s2). En effet, le réalisateur et aussi le compositeur essaient de transmettre la valeur a

partir de 1’ établissement d’une relation de contrariété unidirectionnelle entre la valeur principale

282 Hébert L., Dispositifs pour ’analyse des textes et des images, Limoges : Pulim, 2009. p. 15.

283 http://www.cnrtl.fr/lexicographie/contrari%C3%A9t%C3%A9, consulté le 13 juin 2015.

284 Courtés J., Analyse sémiotique du discours, Paris : Hachette, 1991, p. 152.

285 Cnrtl, « Contradiction », Cnrtl, [s. d.], http://www.cnrtl.fr/lexicographie/contradiction, consulté le 13 juin 2015.
286 Courtés J., Analyse sémiotique du discours, op. cit., p. 152.
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et sa contre-valeur, et ce proces est formé sous forme d’un triangle au lieu d’un carré. Dans la

plupart de ces récits, sauf deux, cette catégorisation commence par la contre-valeur.

Contre-valeur (s1) valeur (s2)

Non-contre-valeur (—s1)

FIGURE 45. Triangle sémiotique du récit des spots publicitaires

Alors que dans un récit traditionnel, la narration est formée selon des relations réciproques et
bidirectionnelles, au sein des publicités, de méme que la signification est produite a travers
I’établissement de la relation de contrariété entre la valeur et la contre-valeur, elle est
pareillement produite par I’intermédiaire de 1’établissement de cette relation au sens inverse,
c’est-a-dire de la contre-valeur a la valeur comme 1’exemple introduit par Greimas concernant

la résurrection

Valeur (s1) —» Contre-valeur (s2)

I >

Non-contre-valeur (—s2) —Non-valeur (—sl)

L’autre stratégie appliquée découverte pour la réalisation d’un spot publicitaire des voitures
consiste a établir les relations de contradiction et de ressemblance (au lieu de contrariété) entre
des éléments, soit musicaux soit visuels. Elle est appliquée afin de présenter la marque de la
gamme d’une voiture, et elle ne vise pas a transmettre une valeur particuliére du véhicule
questionn¢, comme Mercedes-Benz. Concernant cette derniere, la bande-son de 1’état initial et
de I’état final n’évolue pas, il y a donc une ressemblance entre eux. Mais, c’est seulement la

bande-son de 1’état de transformation qui change.
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Conclusion

Ce chapitre était consacré a 1’étude de 1’échange entre le son et 1’image a partir de deux
approches : approche comparative et sémiotique. Le choix de I’approche comparative, comme
principe dynamique de constitution du plan de 1’expression, nous a permis de mettre en relation
le son et I’image. Les recherches dans ce cadre révelent la secondarité du son par rapport a
I’image. En effet, dans un phénomeéne audiovisuel, le cerveau pergoit le son apres 1’image. De
ce fait, le son est considéré comme ¢lément du second plan. Cette secondarité, dans le cadre de
I’approche sémiotique, est traduite par un role narratif d’adjuvant. Il a été justifié, d’une part a
partir des usages du son quand il est mis sur I’image, parce que celle-ci n’est pas capable de
transmettre toutes les notions souhaitées du producteur du phénomeéne audiovisuel. De ce fait,
c’est le son qui prend le relais pour aider a la compréhension. Et, d’autre part, I’influence du
son sur la mémorisation du message publicitaire nous a permis de stabiliser le role auxiliaire
pour le son, plus généralement la bande-son, dans le récit d’une publicité audiovisuelle. Le role
narratif du son munit I’image des compétences modales « pouvoir-faire » et « savoir-faire »

afin d’accomplir son action.

La deuxieme et la derniere partie de ce chapitre se sont appliquées a I’analyse sémiotique du
corpus. Elle a été effectuée dans le cadre du carré sémiotique de Greimas et la sémiotique
narrative. A la suite de cette étude, on a découvert les stratégies appliquées dans la réalisation
des publicités des voitures européennes de I’année 2012. Dans la plupart des cas, cela consiste
a transmettre la valeur de la voiture dans le cadre d’un triangle sémiotique. Ce dernier est la
premiere moitié¢ du carré sémiotique qui est exposé sous forme du schéma suivant :

sl s2

—sl

FIGURE 46. Triangle sémiotique du récit des spots publicitaires

s1= contre-valeur

—s1=non-contre-valeur

s2= valeur
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Dans la plupart de ces publicités, au départ, de fagon lin€aire, la contre-valeur est présentée a
I’auditeur-spectateur. Ensuite, elle est refusée par une non-contre-valeur, et finalement la valeur
apparait.

On a pu montrer que rares sont les publicités dans lesquelles la valeur de la voiture est transmise
a travers la formule compléte du carré sémiotique. Par ailleurs, cette analyse nous a aidée a
découvrir qu’il y a des publicités seulement réalisées pour présenter la marque d’une voiture.
Produites a travers 1’établissement de la relation de ressemblance entre 1’état initial et 1’état
final. L’ ¢établissement de cette ressemblance entre ces deux états a coté d’établir la relation
contradictoire entre 1’état initial et la transformation, et aussi entre 1’état de transformation et
I’état final, favorise la présentation d’une marque a 1’auditeur-spectateur. Ce proces est

circulaire, comme le schéma suivant 1’expose :

Etat .

FIGURE 47. Schéma narratif du récit des spots publicitaires

Par ce point de vue il a été possible de découvrir que la production de ces bandes-son est
effectuée par 1’établissement d’une relation d’altérité entre les éléments constitutifs de la
musique de chaque bande-son publicitaire. L’exploitation de ces résultats peut servir aux
réalisateurs et aux designers musicaux de musique de publicités comme outil afin de créer une

publicité audiovisuelle réussissant a transmettre la valeur principale d’une voiture.
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Deuxieme Partie
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Chapitre IV. Quels effets perceptifs de la bande-son dans les spots

de publicité : Prémisse théorique
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Introduction

La bande-son en tant que stimulus est capable de déclencher des processus cognitifs tout en
véhiculant des significations susceptibles de soutenir le message publicitaire?®’. La vision
cognitive par rapport aux sons musicaux et non musicaux nous amene au-deld du concept
ornemental du son. Bien que cette derniére soit un outil sonorisant ’image sur un support
audiovisuel, elle est un adjuvant, du point de vue de la sémiotique, qui reformule la signification
de ’image. Etant donné que cette vision est située sur le plan des réactions cognitives au monde,
elle considére les sons comme stimulus qui favorisent la formation d’une représentation mentale
du monde en provoquant les sensations et en activant les réseaux neuraux. L’individu la
consacre a la bande-son en ’entendant lors de la diffusion d’un événement audiovisuel comme
une publicité télévisuelle. La formation de cette représentation chez 1’individu, lors de 1’écoute
de la bande-son, se réfere a un processus cérébral appelé la synesthésie.

Ce chapitre sera consacré dans sa premicre section a I’étude de la synesthésie en qualité de
concept moins exploré dans le domaine du marketing. L’exploration de cette notion sera un
ressort vers la représentation mentale.

La deuxiéme section nous permettra d’aborder la représentation mentale au sens général. On la
définira du point de vue de la psychologie cognitive et des neurosciences. Ces définitions nous
permettront également de comparer le concept de ce phénomene dans la psychologie cognitive
et les neurosciences.

Troisiemement, on étudiera le concept de I’image mentale du point de vue sémiologique. Dans
cette approche, on I’expliquera comme symbole. Quatriemement, on la traitera dans le cadre du
marketing. De ce point de vue, la représentation mentale sera présentée en qualité de perception
du produit et comme image construite du produit chez le consommateur.

Sachant que la problématique de notre recherche est de renforcer 1’influence des variables
indépendantes, et aussi celle des variables modératrices et médiatrices sur la formation de la
représentation mentale des valeurs des voitures européennes chez le consommateur potentiel a
travers la bande-son des publicités audiovisuelles, on consacrera la derniére section de ce
chapitre a poser nos hypothéses de recherche. On les formulera en trois parties : la premicre
partie correspond au lien direct entre les variables indépendantes de la bande-son et la
représentation mentale, la deuxieme concerne I’influence des variables médiatrices sur la

relation entre les variables indépendantes de la bande-son et cette représentation, et la dernicre

287 Galan J.-P., Musique et réponses d la publicité. Effets des caractéristiques, de la préférence et de la congruence
musicale, op. cit., p. 3.
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sera consacrée a I’impact des variables modératrices sur le lien entre d’autres variables et

I’image mentale.
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IV.1. De la synesthésie a 1a formation de la représentation mentale de l1a bande-son

IV.1.1. Synesthésie

Ce n’est pas de l'imagination, ce n’est pas non plus un phénomeéne physique, c’est une réalité
intérieure®® (Olivier Messiaen).

La synesthésie, du grec syn (union) et aesthesis (sensation), se référe en priorité a un trouble
neurologique selon lequel deux ou plusieurs sens de perception se trouvent associés par le sujet.
La synesthésie résulte de la réaction des terminaisons nerveuses qui sont proches les unes aux
autres. En effet, lors de la sollicitation d’un sens, un autre sens réagit.

En 1871, Lussana a posé I’hypothese du fonctionnement d’un « senseur commun » au cours de
la perception des couleurs et du langage. Cette hypothése le conduit a penser a 1’équivalence
entre les proportions physiques sons/couleurs et les centres cérébraux de la vue et de I’ouie. Le
terme de « senseur commun » se réfeére au cerveau, et il évoque le cerveau comme organe
unitaire qui fonctionne comme une unité en face d’un stimulus. Selon Cristina Cano (2002),
bien que la plupart des neurones concernés dans la vision soient regroupés en quelques
endroits spécifiques du cerveau, l’information visuelle a un impact diffus dans tout le cerveau,
de sorte que les zones concernées par le langage et la mémoire sont aussi touchées, et
probablement aussi les zones cérébrales de I'ouie®. Selon cette théorie, les sens sont en
interconnexion dans le cerveau. Cette activité prouve donc qu’il y a une activité sensorielle
primordiale qui mobilise les sens en méme temps. En effet, bien que les récepteurs se
différencient, leur systéme sensoriel fonctionne de fagon similaire, parce que tous nos sens sont
constitués de tissus neuraux semblables®. La similarité entre le fonctionnement des sens lors
de la perception d’un stimulus et la mobilisation de 1’unité des sens engendre des échanges
intersensoriels entre nos cinq sens. Ces échanges donnent naissance aux différentes
synesthésies qui orientent ’homme a expliquer un sens avec un autre sens, ou a identifier les
équivalents pour un sens dans un autre sens. Francis Galton, en 1880, a étudi¢ la synesthésie.
Cette étude était la premicre dans le cadre de la synesthésie. Il a introduit trois types pour ce

phénomeéne?! :

288 Messiaen O., Musique et couleur, entretien avec Claude Samuel, Belfond, cité dans Kintzler C., Peinture et
musique : penser la vision, penser [’audition, Lille : Presses universitaires Septentrion, 2002, p. 175.

289 Cano C., La musique au cinéma, Musique, image, récit, op. cit., p. 53.

20 Ibid., p. 54.

21 Galton F., Visualised numeral, cité dans Goudey A., Une approche non verbale de [’identité musicale de la
marque : influence du « timbre » et du « tempo » sur l'image de marque évoquée, op. cit., p. 63.
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1- Synesthésie des graphémes colorés : cette synesthésie consiste a approprier les
couleurs spécifiques pour chaque graphéme, par exemple r est rouge, g est vert, o est
noir ou blanc.
2- Synesthésie numérique : cette synesthésie se forme quand un synesthéte pense a des
nombres, par exemple, les nombres peuvent étre alignés sur un axe ou peuvent former
un cercle.
3- Chromesthésie : ce type de synesthésie consiste a approprier des couleurs a certaines
musiques. Ginsberg (1923) présente la couleur rouge pour le do de I’octave n° 4, mais
la couleur verte pour la méme note de trois octaves plus haut. Rizzo et Slinger (1989)
ont étudié la chromesthésie chez certains synesthétes, le résultat de cette étude consistait
a associer le rouge clair a do, le vert a ré, le bleu a mi, le jaune a fa, le rouge foncé a sol,
le blanc a la, et le violet a si. Ces chercheurs ont ajouté que bien que ’on puisse
consacrer une couleur spécifique a chaque note, cette association est moins évidente
dans un accord. Par exemple a un accord de sol majeur (sol+ si+ ré) sont consacrées les
couleurs rose+ bleue+ rouge, alors qu’a un accord de do mineur (do+ mi bémol+ sol)
sont consacrées les couleurs orange et vert clair.
Certains artistes ont fait ’expérience de la synesthésie, comme Scriabine, Messiaen, Rimbaud.
Mais que se passe-t-il quand il s’agit d’un individu quelconque face a un systeme de
communication multilinguistique ? Tout systéeme de communication multilinguistique
audiovisuelle comme la télévision, le cinéma, le théatre, etc. est un lieu ou il y a des échanges
intersensoriels entre le coté sonore et le coté visuel. Selon notre sujet de recherche qui est la
bande-son des publicités audiovisuelles, on se borne aux interconnexions entre 1’ouie et la
vision. Les synesthésies visuelles occupent certainement la place la plus importante parmi les
échanges intersensoriels qui peuvent étre activés a [’audition de stimuli acoustiques et
musicaux : c’est pour cela que ce type de synesthésie a été privilégié dans les recherches de
psychologie expérimentale®”. La synesthésie visuelle résulte d ‘une aptitude innée a traduire
toute sensation et tout concept en termes visuels*>>. Parmi les synesthésies visuelles concernant
les sons, leur perception spatiale est la plus importante. Bien que I’on puisse percevoir les
phénomeénes sonores et spatiaux comme tels, ceci n’explique pas pourquoi ces deux modalités

e perception sont similaires 1’une a [’autre.
d t t 1 I laut

22 Cano C., La musique au cinéma, Musique, image, récit, op. cit., p. 57.
293 Ibid.
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Dans le cadre de la synesthésie visuelle et la synesthésie spatiale comme sous-catégorie, les
recherches effectuées dans le domaine de la psychologie expérimentale soulignent que les
stimuli acoustiques ont des équivalents dans le monde extra-musical. Le tableau ci-apres
(tableau 19) synthétise la littérature sur les notions générales extra-musicales qui sont
considérées en tant que symboles des stimuli acoustiques :

TABLEAU 19. Catégorisation des symboles des variables musicales

Stimuli acoustiques

Symboles

Son aigu Petitesse. Clarté. Haut. Temps présent. Intimité et
proche. Distance proche. Luminosité. Ouverture
Son grave Grandeur. Obscurité. Bas. Opacité. Fermeture.

Intensité forte

Petitesse. Clarté. Haut. Temps présent. Intimité.

Distance proche. Luminosité. Ouverture.

Intensité faible

Grandeur. Obscurité. Bas. Opacité. Fermeture. Temps

passé. Eloignement. Etranger.

Timbre des instruments comme les cors et les cuivres

utilisés sans sourdine

Petitesse. Clarté. Haut. Temps présent. Intimité et

proche. Distance proche. Luminosité. Ouverture.

Timbre des instruments en sourdine et avec moins

d’énergie lors de 1I’émission

Grandeur. Obscurité. Bas. Opacité. Fermeture.

Passage du son aigu au son grave Descente
Passage du son grave au son aigu Montée
Répétition d’un méme signal a I’intensité plus faible | Perspective

La plupart des gens ont la capacité de synesthésie, et de générer une représentation mentale de
la musique?**. Brunel (1997) a introduit des critéres a respecter correspondant a 1’intégration
des différentes modalités sensorielles qui provoquent la synesthésie idéale des producteurs d’un

stimulus®®’.

294 Ward J., Huckstep B., Tsakanikos E., « Sound-colour Synaesthesia : to what extend does it use cross-modal
mechanismes common to use all ? » cité dans Goudey, Une approche non verbale de l’identité musicale de la
marque : influence du « timbre » et du « tempo » sur l'image de marque évoquée, op. cit., p. 63.
295 Brunel O., Identité olfactive, auditive et visuelle des entreprises de transport en commun : la question de
I’intermodalité appliquée a I 'univers du métro, mémoire de DESS marketing des activités tertiaires, [AE université
Jean Moulin, Lyon. Cité dans ibid.
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TABLEAU 20. L’interaction multisensorielle introduite par Brunel

Secteur d’activité

Couleurs utilisées

Odeurs employées

Sons émis

Sécurité et apaisement

Vert (rassurant et
écologique), bleu
(apaisement, esprit),

violet (apaisement)

Cédre, coriandre, encens,
mousse de chaine, santal

(calme, distance, solitude)

Sons graves, volumes

doux, rythmes lents

Nature

Vert (écologique)

Violette, jasmin

(fraicheur)

Sons naturels

Passion, rapidité,

dynamisme

Rouge (incite a I’action,
passion), orange

(stimulant), jaune (force)

Bergamote, citron,

vétiver (dynamisme)

Sons aigus, volumes

moyens, rythmes

rapides

Les études effectuées dans le cadre de la méthode projective, introduite par Lawrence K. Frank

en 1948, ont favorisé la définition des symboles consacrés a chaque forme et a chaque couleur.

Les chercheurs comme Chevalier et Gheerbrant (2005), Anzieu et Chabert (2004) et Magne

(2001) ont préparé une syntheése énumérant ces symboles. Les couleurs, chacune a son tour,

dans la culture occidentale, symbolisent une réalité extérieure. En s’appuyant sur les recherches

de Mora (1993), Faber (2000) et Anzieu et Chabert (2004), on a préparé un tableau qui

synthétise une riche littérature concernant les couleurs et les réalités qu’elles rappellent

(emprunté a la these d’Alain Goudey).

TABLEAU 21. Synthése de la théorie des couleurs

Couleur Symbolisme Fonction dans la vie pratique

Blanc Pureté, intégrité, virginité, vérité. | Domaine médical. Image de
Illumination, purification, unité, | propreté, d’asepsie et de pureté.
esprit, innocence, fidélité, foi.

Noir Tristesse, chagrin, deuil, mort, fin. | Domaine de la sécurité et de la
Néant, chaos, opacité, ombre, nuit, | protection. Image d’assurance et
silence. d’austérité.

Rouge Feu, sang, chaleur, activité | Activités sportives, gymnase, lieu
dynamique, impulsion, lutte. | d’entrainement. Organismes

Colere, cruauté, carnage, violence,
et destruction. Extériorisation de la
vie et de la passion. Mouvement,
puissance,

royauté,  pouvoir.

Egoisme, sexualit¢ masculine,

luxure. Courage, force, ténacité.
sacrifice.

Héroisme, altruisme,

politiques. Tout ce qui est en
relation avec la féte, le spectacle, la
féte de jeux, les Dbars et

I’automobile.
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Spontanéité, poussées instinctives,

émotions rapides et vives.

Vert

Chlorophylle, nature, végétal.
Passivité, immobilité, repos.
Manifestation de ’amour et de la
sagesse divine dans la Création.

Origine de la vie, gestation.

Harmonie,  équilibre,  calme.
Régénération,  triomphe  des
combats spirituels.

Renouvellement, bourgeonnement.
Initiation, jeunesse, espérance,
immortalité, inconscient.
Sociabilité, sensibilité. Vert clair
= extratensif avec impulsivité ou
activité. Vert foncé = introversif,

hyperémotivité.

Professions de santé. Activités liées
a la diététique, a la nature, a la

relaxation, au bien-étre du corps.

Bleu azur

Ciel, légereté, air, vent, spheres
inaccessibles. Transparence,
couleur du temps, absence de
limite, infinie, immortalité, espace
indéterminé. Vide, calme, paix,
pureté. Sagesse divine, médiation.
Recherche et poursuite de la vérité,
sagesse. Principe de la respiration,
de la fécondité, de I’inconscience,
du calme, de la douceur, du repos,
de la foi, du renoncement aux
valeurs terrestres, de la justice, de
la fidélité. Humilité, fidélité,
loyauté, imagination, liberté,
évasion et réve. Bleu foncé
= rationalisme, en exces

= hypercontrdle.

Art, création, publicité,
informatique, activités cérébrales
(bleu clair). Encadrement social,
postes de direction, enseignement,
services liés a la personne (bleu

foncé).

Orange

Energie. Intelligence. Action

amour nuancé de  sagesse.
Inspiration, intuition. Croissance,
enthousiasme, gaieté, joie.

Hypocrisie et dissimulation.

Services organisés, rapides et
efficaces. Les différentes teintes
orange mélées de blanc pour le

domaine social.




Jaune Soleil. Intelligence. Parole, verbe. | Communication sous toutes ses
Intellectualisme. Chaleur, gaieté, | formes : ventes et loisirs.
énergie. Immortalité, secret de la
vie. Révélation de la sagesse.
Idéalisme, conscience, expansion.
Cupidité, contrariété, jalousie,
trahison, ridicule.

Violet Spiritualité avec une nuance de | Toutes les activités lies a la
tristesse, mélancolie. Mysticisme, | spiritualité, aux  perceptions
humanisme. Modestie. Transition | extrasensorielles, a I’autoanalyse, a
entre vie et immortalité. Vérité. | la méditation.
Souffrance. Introspection.
Soumission. Identification.

Rose Sagesse, science venue du ciel, | Produits pour bébés, produits
baptéme, nouvelle naissance. | cosmétiques. Tout ce qui est
Prudence, tendresse, modestie, | féminin et en rapport avec la
retenue, dé¢licatesse, douceur, | douceur pour le corps et avec la
volupté. Embléme de la femme | tendresse pour le bébé. De maniére
idéale et céleste, de la beauté | plus générale, tous les pastels
idéalisée, aimée. Grace, | suggérent la douceur.
raffinement, métamorphose opérée
par I’amour. Régénération,
illumination lors de la quéte
spirituelle.

Gris Neutralité. Tiédeur. Equilibre et | Service li¢ a la terre : béton et
monotonie. Médiocrité et ennuie. | magonnerie.
Deuil, obscurcissement de la
raison. Prudence, méfiance et
discrétion.

Roux et brun Décomposition physique. | Services liés a la survie, a la
Dégradation de la mati¢re vivante. | sécurité et au confort. Produits liés
Trahison et deuil. Contradiction. a la terre.

Les scientifiques de 1’université Berkeley (Californie, Etats-Unis) ont fait une étude, en 2010,

sur la corrélation entre la musique et les couleurs. Il est a préciser que cette étude est issue d’une

perception localisée :

(tableau 22).

nord-américaine. Le résultat est synthétisé dans le tableau ci-apres



TABLEAU 22. L’interaction multisensorielle couleur-son-émotion

Couleurs Caractéristiques des sons Emotions

Jaune et orange Sons aigus, mode majeur et tempo | Gaieté et joie

rapide

Gris-bleu Sons graves, mode mineur et tempo | Angoisse et inquiétude

lent

Un étudiant de master spécialisé « Création et technologie contemporaine » avait effectué une
recherche sur la musique et le graphisme. Dans cette étude, en s’appuyant sur les théories de
Kandinsky, il associe les couleurs aux instruments musicaux. Il est a préciser que ces
associations ne sont que des propositions dont le caractére intersubjectif n’est pas porté. Le

tableau ci-apres (tableau 23) synthétise ces associations.

TABLEAU 23. Synthése de I’association des couleurs aux instruments musicaux

Couleur Instrument musical
Jaune Trompette
Bleu Fifre ou violoncelle
Blanc Silence dans la musique
Noir Fin de la musique
Rouge Clairon
Orange Cloche de chapelle
Vert Violon
Violet Son doux du fifre

La synesthésie a été également posée concernant la musique et I’espace. lannis Xenakis est le
compositeur qui en a parlé. Dans un entretien, il explique a priori que la synesthésie résulte de
la représentation mentale. Pour lui, les sons aigus évoquent la direction de « haut » et les sons
graves sont équivalents a la direction de « bas ». Ce compositeur affirme qu’il y a assurément
un lien entre la musique et 1’espace, mais il reste totalement arbitraire®’®, parce que la
représentation mentale de la musique chez les enfants différe compleétement de celle chez les
adultes. Le lien synesthésique entre la musique et I’espace existe aussi sur la partition. En effet,

les notes aigués se transcrivent au-dessus de la ligne, en haut, et les notes graves au-dessous, en

bas.

2% Harley M., Musique, espace et spatialisation : entretien d’lannis Xenakis avec Maria Harley, Musiques
contemporaines, vol. 5,n° 2, 1994, p. 9-20, p. 10.
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IV.1.1.1. Typologie générale de la synesthésie
Il y a trois types de synesthésie?®” :

— la synesthésie bimodale : se définit en tant que croisement de deux modalités
sensorielles. La perception issue de ce type est unidirectionnelle. L’exemple le plus
fréquent concernant ce type de synesthésie est que les sons musicaux évoquent les
couleurs, mais les couleurs n’évoquent pas les sons musicaux. La plupart des gens ont
la capacité de cette synesthésie ;

— la synesthésie multimodale : cette synesthésie se forme avec le croisement entre au
moins trois modes sensoriels. Elle peut se manifester de maniére bidirectionnelle. Par
exemple, les sons musicaux évoquent les couleurs et les formes, et les couleurs évoquent
les sons musicaux. Cette catégorie de synesthésie est la plus rare ;

— la synesthésie catégorielle ou cognitive : est le résultat de 1’association d’un sens

secondaire avec un systéme de catégorisation.

La synesthésie, dans la plupart des cas, est unidirectionnelle. Concernant les publicités
audiovisuelles, on peut parler de perception unidirectionnelle. Une publicité audiovisuelle est
comprise comme unité de sens, pour ce qui se rapporte a la combinaison sémantique de I’image
et du son. L’image posséde un sens visuel et immédiat, et le son semble étre un langage capable
de potentialiser I’aspect non traduisible de I’image. Il permet a I’image d’atteindre son aspect
non iconique. La fonction complémentaire que le son remplit pour I’image engendre cette
union, et de ce fait, une publicité audiovisuelle peut étre un lieu de réalisation d’effets
d’adéquation synesthésique®®®. La relation synesthésique entre le son et I’image dans une
publicité¢ audiovisuelle prouve qu’il y a des échanges intersensoriels entre ces deux

phénomenes.

Etant donné que l’objectif de ce travail de recherche consiste en la formation de la
représentation mentale des valeurs d’une voiture a travers la bande-son publicitaire, on va

orienter notre étude vers la notion de synesthésie dans le cadre du marketing.

27 1de J., Synesthésie, Projet synesthéorie, 2011, http://synestheorie.fr/synesthesie/#.VU95¢_mqqko, Consulté le

15 mai 2015.

2% Cano C., La musique au cinéma, op. cit., p. 240.



IV.1.1.2. Synesthésie dans les modéles marketing

La question de la synesthésie est une notion posée en neurosciences. En marketing, elle existe
¢galement mais pas au nom de la synesthésie. Les chercheurs du marketing 1’évoquent comme
représentation mentale (I’imagerie mentale®*®). Malgré la considération de cette derniére en
marketing en qualité d’équivalence de la synesthésie, il y a une différence importante avec la
représentation mentale. Bien que les deux phénomeénes soient traduits comme interaction de
différentes sensations, la différence principale consiste en la simplicité de la synesthésie et la
complexité de la représentation mentale. Glickson et ses collegues (1999) expliquent que 1’une
se rapporte a des sensations simples, alors que 1’autre résulte de I’association des sensations
dans un niveau plus complexe par rapport a la sensation née de la synesthésie. Concernant cette
différence, Emmanuelle Raynaud, membre du Laboratoire d’étude des mécanismes cognitifs
de I’université Lumiére de Lyon 2, confirme que du point de vue du niveau de complexité de la
sensation engendrée, apparemment ['image mentale est beaucoup plus complexe, beaucoup
plus détaillée que la sensation synesthésique, qui en géenéral est une forme simple, ou un aplat
de couleur. On peut former une image mentale d’un éléphant, voir ses oreilles, ses yeux, etc.,
alors que la synesthésie est beaucoup plus brute. Dans le cadre de l'image mentale, les
sensations sont reliées puisqu’elles émanent d’un objet réel, alors que dans le cadre de la

synesthésie, les deux sensations n’ont rien a voir*®.

IV.2. Représentation mentale

Selon le Trésor de la langue francaise, la représentation mentale est philosophiquement définie
par la reproduction, restitution des traits fondamentaux de quelque chose ou de quelqu 'un®'.
Epistémologiquement, le terme nous vient du latin repraesentare qui signifie rendre présente
une chose absente de notre champ perceptif. Elle, comme enjeu agitant dans les débats de la

communauté des psychologues, est définie comme image mentale dont le contenu se rapporte

299 Gavard-Perret M.-L., Helme-Guizon A., « L’imagerie mentale : un concept a (re)découvrir pour ses apports en
marketing », Recherche et application en marketing, 2003, 18, 4, 59-79. p. 61.
3% Goudey A., Une approche non verbale de 1’identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du
« tempo » sur l’'image de marque évoquée, op. cit., p. 69.
30U ATILF, « Le trésor de la langue frangaise informatisé », ATILF, [s. d.], http:/atilf.atilf.fr; consulté le 22 avril
2014.
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a un objet, a une situation, a une scéne du monde dans lequel vit le sujet’**. Gallen (2005)
explique concernant ce phénomeéne : Emprunté a la psychologie cognitive, le concept des
représentations mentales, peut se définir comme ensemble des croyances permettant a un
individu de comprendre son environnement. Les représentations mentales sont constituées des
croyances communes des individus et se distinguent des représentations sociales qui sont

davantage des croyances communes autour d’un phénomeéne social®®.

La représentation mentale consiste a conserver les informations. Cette fonction ne doit pas étre
interprétée en tant que collection des informations passées, comme le stockage des
connaissances. En revanche, elle doit étre qualifiée comme outil au service de I’individu pour
I’amener a aborder de nouveaux événements, a résoudre les problémes, et bri¢vement elle doit
étre considérée en qualité de compétence qui rend plus facile la connaissance du monde pour
I’individu afin de I’orienter pour connaitre les nouveautés de la vie***. Selon Tijus C. (2001), la
représentation mentale se construit a partir d’une stimulation et des connaissances, elle produit

% cohérent qui favorise la compréhension de la situation. Pour la

un modele mental minima
situation, il s’agit du contexte, de la stimulation et de la tache en cours. Il ajoute que I’image
mentale est en fait les propriétés de chaque objet que I’individu mentionne quand il veut faire
une définition d’un objet. Il explique qu’un objet est un support de propriétés, on décrit I’objet
a travers nos sensations (par exemple pour un morceau de sucre : blanc, rectangulaire,
rugueux, granuleux, sucré) et nos actions (pour le morceau de sucre : se met dans la bouche,
se casse, etc.). Certains auteurs, comme Le Ny (1979) distinguent parmi les propriétés celles
qui sont connues par le sujet comme permanentes et qui définissent sa « représentation type »

et celles qui sont transitoires et qui sont appelées « état »*°°. Ce qui nous intéresse par cette

recherche, c’est la représentation qui est produite de propriétés permanentes d’un objet.

302 Taddei-Lawson H., Etude de la mémoire : Perspective épisodique et distribuée, thése de Doctorat, psychologie

cognitive, Lyon, université Lumiére Lyon 2, 2001, http://theses.univ-
lyon2.fr/documents/lyon2/2001/taddei_h#p=2&a=TH.2.1, consulté le 22 avril 2014.
303 Gallen, C., « Le r6le des représentations mentales dans le processus de choix, une approche pluridisciplinaire
appliquée au cas des produits alimentaires », Recherche et applications en marketing, 20, 3, 2005, p. 59-76, p. 60-
61.
304 Denis M., Image et cognition, Paris : Presses universitaires de France, 1994, p. 17.
305 Tijus C., Introduction a la psychologie cognitive, Paris : Nathan, 2001, p. 90.
3 Jbid. p. 59.
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IV.2.1. Représentation mentale du point de vue de la psychologie cognitive
La psychologie cognitive est [’étude de I’ensemble des états mentaux et l’ensemble des
processus psychiques, autrement dit [’étude des activités mentales, qui fournissent a
I’homme une représentation interne de données qui lui sont externes®®’. Dans ce travail, cette
approche est fondée sur la version classique de la psychologie cognitive, c’est-a-dire
« cognitiviste ». Dans le cadre de cette approche, selon Denis M., la représentation mentale
est une notion autour de laquelle semble s’étre élaborée la psychologie cognitive
contemporaine’®®. Denis M. explique que la psychologie cognitive s’est assignée pour
objectif [’étude des activités par lesquelles ['individu recueille l'information, traite et
conserve cette information, puis la récupere et finalement ['utilise dans les activités
ultérieures®®. Elle considére le cerveau en tant que machine de traitement de I’information,
autrement dit, comme ordinateur®'’. Le schéma suivant montre le point de vue de la

psychologie cognitive du fonctionnement du cerveau’!!.
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FIGURE 48. Fonctionnement du cerveau du point de vue de la psychologie cognitive®'”

397 Ibid. p. 3.

308 Denis M., Image et cognition, op. cit., p. 28.

309 Ibid.

310 Tijus C., Introduction a la psychologie cognitive, op. cit., p. 4.

311 pistone P., Notions d’acoustique musicale, Acoustique musicale, Psychoacoustique et Sciences cognitives,
http://www.vivaarte.fr/bordarts/pages/licence3/acoustique/acoustique.htm, consulté le 6 novembre 2014,

312 Dans cette figure, ’ordinateur central n’est qu’une métaphore, et pour la mémoire instantanée, on entend la
mémoire a court terme.
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La psychologie cognitive préte son attention aux activités du systéme cognitif a partir du
fonctionnement de la mémoire instantanée ou mémoire a court terme (MCT) ou mémoire de
travail.

Dans le cadre de cette science, la définition de la représentation mentale d’un stimulus sonore
est expliquée a travers le processus du passage d’un stimulus sonore de ’oreille a la MCT et a
la mémoire a long terme (MLT). Ce processus comporte cing étapes qui ont été expliquées par
McAdam dans La reconnaissance de sources et d’événements sonores.

Selon McAdam (1994), la premicre étape de la formation de cette représentation est la

transduction sensorielle®"

qui est réalisée par le systéme auditif. Cette étape est traduite en tant
que stade du passage des vibrations physiques en impulsions nerveuses. Pour McAdam (1994),
cette étape est la représentation brute du signal acoustique dans le systéme nerveux auditif>'*.
La deuxieéme étape, qui est réalisée avant I’arrivée de I’information a la mémoire immédiate,
est le groupement auditif. Selon McAdam, les propriétés d’un événement sonore ne peuvent
étre analysées comme telles tant que ses éléments n’ont pas été intégrés en un groupe et séparés
de ceux d’autres événements sonores®'>. En effet, durant cette étape, le systéme auditif
fonctionne comme organisateur d’une représentation auditive formée par les composantes
d’une méme source sonore.

Une fois que ce groupement a été réalisé, le systeme auditif commence a effectuer ’analyse des
propriétés auditives des sons. Cette analyse est considérée comme troisieéme étape du traitement
de I’information. Elle est effectuée dans deux plages temporelles : locale et globale. La plage
temporelle locale dure de quelques millisecondes a quelques centiemes de seconde, et la plage
temporelle globale comprend une analyse de quelques millisecondes a quelques secondes.
Selon les types de plage temporelle, il y a deux types de propriétés : les propriétés
microtemporelles, et les propriétés macrotemporelles. Les premiéres concernent les événements
sonores simples comme les notes de musique qui sont analysées de quelques millisecondes a
quelques centiemes de seconde. Du point de vue de la sémiotique, la perception des notes
satisfait le principe d’économie qui préside a [’élaboration des sémiotiques®'®. La deuxiéme

analyse (celle des propriétés macrotemporelles) concerne I’identification de la structure

physique de la source sonore. Elle est en effet ’analyse de I’ensemble d’un événement sonore,

313 McAdam S., Bigand E., Penser les sons : Psychologie cognitive de I’audition, Paris : PUF, 1994, p. 162.
314 Ibid.
315 Ibid. p. 164.
316 Klinkenberg J.-M., Précis de la sémiotique générale, op. cit., p. 159.
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une analyse qui dure de quelques millisecondes a quelques secondes. Selon McAdam (1994),
l’analyse de propriétés macrotemporelles est concernée par le rythme et la texture de
I’ensemble d’un événement environnemental’"’.

Dés que les signaux nerveux ont passé ces trois étapes, pour étre connus ou reconnus, ils passent
a la MCT. La fonction de la mémoire a court terme réside en 1’encodage de 1’information
percue’!®. L encodage consiste a reconnaitre ou connaitre les informations pergues. La question
de la reconnaissance trouve ses origines dans la définition de la mémoire a long terme. Selon
les tenants des principales grandes théories en psychologie cognitive, la MLT est un stock
illimité des connaissances de 1’individu. Cette mémoire sauvegarde les informations pendant
une longue période et méme pendant toute la vie.

Comme le montre le mot « reconnaissance », la connaissance a nouveau d’un objet implique
que le cerveau lui trouve un représentant en mémoire a long terme qui donne a I’objet un statut
d’objet connu’®'®. S’il n’y a pas de connaissance déja stockée dans la MLT assimilée a
I’information percue, il ne s’agit plus de reconnaissance, mais il s’agit d’apprentissage ou la
connaissance, apreés avoir été sauvegardée dans la MLT, devient une information stockée a
laquelle la MCT se réfeére quand elle se confronte a un nouveau stimulus.

La reconnaissance et I’apprentissage correspondent a I’encodage introduit par McAdam (1994)
comme quatrieme étape du proces de formation de la représentation mentale.

L’identification est la derniere étape de celles que McAdam (1994) a introduites pour le
traitement de I’information. Pour McAdam (1994), I’identification est 1’activation du lexique
verbal et des structures sémantiques associées®™. 11 affirme que la sélection ou ’activation
mnésique appropriée est peut-étre suivie de [’activation d’entrée du lexique de noms, de
concepts et de significations associées a la catégorie d’événements sonores considérée dont

321 Cest a ce stade que I’identification se forme, parce que le sujet a accés

dispose [’auditeur
au lexique dans lequel il peut trouver le nom correspondant a la représentation mentale. Cette
identification, qui se trouve sous forme verbale du point de vue de la sémiologie de Nattiez,
aboutit a la formation de la représentation mentale verbalisée. Cette derniere est en effet une

interprétante ce qui correspond a une signification conceptualisée et verbalisée du langage

317 McAdam S., Bigand E., Penser les sons : Psychologie cognitive de [’audition, op. cit., p. 164.
318 Grossberg S., The adaptative brain II : vision, speech, langage, and motor control, cité par Déret D., Danis A.,
Enfants, adolescents : les approches psychologiques. Les fondements, Paris : Editions Bréal, 1998, p. 176.
319Tijus C., Introduction a la psychologie cognitive, op. cit., p. 81.
320McAdam S., Bigand E., Penser les sons : Psychologie cognitive de I’audition, op. cit., p. 175.
32U bid. p. 167.
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naturel’*?. Cette signification verbalisée est reconnue comme réponse cognitive et réponse
affective vis-a-vis d’un stimulus musical.

En partant des theéses de Fodor (1957) et Gardner (1985) qui consistent & considérer des
opérations effectuées sur les symboles comme les régles formelles explicites, Gallina J.-M.
(2006) explique que le systeme cognitif du point de vue de la psychologie cognitive fonctionne
comme 1’ordinateur’?*. Pour lui, le cerveau équivaut au hardware®**, et il fonctionne comme
organe de cognition et de support biologique des activités cognitives. Il rajoute que le processus
cognitif est ’équivalent du sofiware®?, et il fonctionne sur les représentations mentales a travers
des regles formelles et explicites. Cette perspective nous améne a modéliser et a simuler le

systéme cognitif a I’ordinateur.

IV.2.2. Représentation mentale du point de vue des neurosciences

Plus encore que les sciences cognitives, les neurosciences ouvrent la porte de la connaissance
de notre comportement cérebral réel. Elles permettent d’entrevoir comment notre pensée est
implémentée, pour reprendre le terme qu’utilisent les informaticiens pour désigner la
traduction d’un algorithme dans un langage informatique opérationnel. Pour les

neurosciences, | ...] l’'on peut prétendre a une biologie de la connaissance®*®.

Cette citation prévient que les neurosciences prétent leur attention a la nature biologique de la
formation de la représentation mentale. Cette formation est réalisée par I’intermédiaire des
relations, ou si I’on veut étre plus précis, des connexions qui s’établissent entre les neurones.
Cette idée empruntée a la these de Taddei-Lawson (2001) met en valeur le role de la théorie de

« connexionnisme>?7 ».

322 Nattiez J.-J., Les fondements d’une sémiologie musicale, op. cit., p. 189.

323 Gallina J.-M., Les représentations mentales, op. cit., p. 55.

324 Ibid.

32 Ibid.

326 Chouvel J.-M., Analyse musicale : Sémiologie et Cognition des formes temporelles, Paris : Harmattan, 2005,
p. 45.

327 Taddei-Lawson H., (2001), Etude de la mémoire : perspective épisodique et distribuée, thése de doctorat de
psychologie cognitive, université Lumiére Lyon 2. http://theses.univ-

lyon2.fr/documents/lyon2/2001/taddei_h#p=2&a=TH.2.1. Consulté le 12 mai 2014
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Le paradigme connexionniste consiste a décrire la cognition a partir des propriétés du systéme
cérébral. Le principe dans le paradigme connexionniste est le réseau de neurones®®. Celui-ci
est défini par Bourret P. et al. (1991) comme graphe dont les nceuds sont construits par les
neurones, et les synapses sont en effet les arétes du graphe (les connexions entre les
neurones>??).

Taddei-Lawson (2001), dans sa thése, en se fondant sur les recherches de Hebb D. O. (1949),
un psychologue américain, explique le proces de la formation de représentation mentale du
point de vue neuroscientifique : Quand un neurone A est activé par l'intermédiaire d’une
synapse, et si cette activation réussit de facon répétée a déclencher [’activité du neurone B soit
par elle-méme, soit par [’effet coopératif d autres signaux d’entrée convergeant sur le neurone,
alors efficacité de la connexion qui unit les deux neurones est par la suite accrue. Des
changements synaptiques peuvent induire la formation de réseaux de neurones, les circuits
neuronaux allant de simples chaines neuronales a des circuits qui fonctionnent en parallele et
sont distribués au sein de larges réseaux. L ’augmentation du gain synaptique renforce les
connexions entre neurones actifs et provoque la formation d’une assemblée. Un ensemble de
neurones distribués peut encoder différentes informations d 'un méme stimulus, chaque neurone
participant de facon plus ou moins étendue a une information particuliére®>.

Dans le cadre du connexionnisme, la représentation mentale est appelée la représentation
distribuée. D¢s que les impulsions nerveuses arrivent au cerveau, les informations se distribuent
sur tous les neurones, de sorte qu’aucun neurone ne porte une information particuliére. Chaque
neurone portera toutes les informations émises a partir du stimulus. Cette distribution partout
et nulle part empéche qu’un neurone en tant que tel effectue une interprétation sémantique d’une
information, mais c’est I’ensemble connexionniste du systéme cognitif, comprenant des réseaux
neuronaux, qui fait l'interprétation sémantique des informations regues. Les activités du
systéme cognitif connexionniste se réalisent parallélement®®!, contrairement au systéme

cognitif classique dans lequel les activités s effectuent étape par étape’2.

328 Touzet C., Les réseaux de neurones artificiels, Introduction au connexionnisme, 1992,

http://www.touzet.org/Claude/Web-Fac-Claude/Les_reseaux_de neurones_artificiels.pdf, consulté le
15 décembre 2013.
329 Bourret P., Samuelides M., Reggia J., Réseaux neuronaux : une approche connexionniste de l’intelligence
artificielle, Tours : Teknea, 1991, p. 22.
330 Taddei-Lawson H., Etude de la mémoire : Perspective épisodique et distribuée, op. cit. Consulté le 11 mai 2014
31 Weil-Barais A., Dubois D., L homme cognitif, Paris : PUF, 1994, p. 52.
332 McAdam S. et Bigand E., Penser les sons : Psychologie cognitive de I'audition, PUF, op. cit., p. 162.
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La propagation des informations sur tous les neurones favorise la configuration évidente de ce
phénomene. En effet, comme tous les neurones comportent les informations, si un neurone ne

s’active pas, il ne perturbe pas le réseau.

IV.2.2.1. Regard critique des neurosciences porté a la notion du traitement de
P’information en psychologie cognitive

Les réflexions approfondies sur le traitement de I’information par le cerveau et la naissance de
la représentation mentale de ce processus en psychologie cognitive, dés les années quatre-vingt-
dix, ont été remises en question du point de vue des modeles connexionnistes
neuroscientifiques. Le débat épistémologique entre les neurosciences et la psychologie
cognitive remonte a la publication du livre L’homme neuronal de Jean-Pierre Changeux en
1983. Dans ce livre, en ayant exposé la portée explicative des études neurophysiologiques dans
I’analyse des comportements humains®*?, il a précisé la frontiére entre les neurosciences et la
psychologie cognitive.

Les ¢tudes de Hebb D. O. (1949) montrent qu’il y a un réseau de neurones dans le cerveau qui
garde les expériences passées, mais la divergence qui est posée ici entre la psychologie
cognitive et les neurosciences insiste sur la pertinence de ces expériences. Pour les chercheurs
de la psychologie cognitive, les expériences passées (les connaissances stockées en mémoire)
sont stabilisées et stockées en mémoire, alors que pour les neuroscientifiques, elles ne sont pas
stables, parce que le cerveau est capable de modifier les connaissances sous 1’influence du
passage du temps.

On prétend cette idée aprés I’interview de Jean Vion Dury, neuroscientifique a 1’unité de
neurophysiologie, psychophysiologie et neurophénoménologie (UNPN) a Marseille. Cette
interview était une correspondance personnelle. Selon lui, il y a deux manieres de considérer le
probléme du « traitement de 1’information » : Soit on part du paradigme standard des sciences
cognitives qui assimile le cerveau a une machine a traiter de l’'information, notamment
musicale. Ce paradigme doit alors étre décliné en précisant de quelle information il s’agit, et
il doit voir si ce modele est effectivement compatible avec ce qu’est véritablement un cerveau.
1l a été montré que les neurones, dans leurs communications intercellulaires, n’obéissaient pas
aux équations de la théorie de l'information. L’ autre maniere est de partir de la problématique
non plus de l’information mais de la forme (gestalt) qui seule rend compte de la complexité de

la problématique de la musique et de ses liens avec le cerveau.

333 Gallina J.-M., Les représentations mentales, op. cit., p. 41.
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Pour expliquer le probléme du recours a la fonction du traitement de I’information par le
cerveau, Jean Vion Dury part de la complexité cérébrale. D’aprés lui (2013), Le premier
probleme auquel nous avons affaire dans le projet d’analyser le processus musical par les
neurosciences est celui de la complexité cérébrale. On le comprend depuis relativement peu, le
fonctionnement cérébral réel doit non plus se penser comme celui d’'une machine cablée un peu
compliquée (un systeme informatique particulierement performant), mais d’abord au sein du
paradigme de complexite, c¢’est-a-dire a partir de la théorie des systéemes non différenciables
et non linéaires, au travers des modeéles de chaos et d’auto-organisation critique. Cette
complexité qui introduit la notion de la non-calculabilité des processus cérébraux (la
calculabilite n’étant postulée que dans les modeéles trés imparfaits et finalement faux de
Uintelligence artificielle), est a proprement parler inimaginable, impensable®*.

Selon ce méme chercheur, la complexité cérébrale provient de la plasticité de la structure du
cerveau’*>. Concernant la structure du cerveau, Edelman (2000) explique que le cortex cérébral
est construit d’environ 10'! neurones, 1 million de milliards de connexions (les synapses)
correspondant, si [’on considere toutes les combinaisons possibles de toutes les connexions, a

336 Cette complexité est aussi expliquée par G. Pelé

10 suivis d’un million de zéros possibilités
(2012). Selon lui, [...] certaines zones du cortex étaient divisées en différentes couches, qu’a
l’intérieur d'une méme couche les interactions entre neurones étaient tres grandes, mais que
les neurones d’une couche étaient aussi reliés aux neurones d’autres couches, le tout formant

337 Une structure si complexe du cerveau ne permet

un systeme d’une complexité gigantesque
pas a ’homme de controler complétement les processus du traitement de 1’information d’un
stimulus.

Au niveau de la plasticité du cerveau, Vion Dury J. (2008) affirme que la plasticité est plutot
considérée généralement comme des changements perceptibles entre états stables, alors qu’il
faudrait penser rigoureusement [’inverse, c’est-a-dire le processus continu au travers d’une

saisie successive et artificielle de multiples données empiriques™?®.

34 Vion Dury J., Les neurosciences et la musique : un bilan problématique, 2013, http://jean.vion-

dury.pagesperso-orange.fr/Neurociencesmusique.pdf, consulté le 2 avril 2013. p. 2.

335 Ibid. p. 3.

336 Edelman G.M., Biologie de la conscience, citée par Vion Dury J., Les neurosciences et la musique : un bilan
problématique, 2013, http://jean.vion-dury.pagesperso-orange.fr/Neurociencesmusique.pdf, consulté¢ le 2 avril
2013. p. 3.

37 Pelé G., Etude sur la perception auditive, op. cit., p. 154.

338 Vion Dury J., Les neurosciences et la musique : un bilan problématique, op. cit., p. 3.
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Selon le point de vue des neurosciences concernant le traitement de I’information, la complexité
structurale du cerveau et sa plasticité fonde la différence entre la psychologie cognitive et les
neurosciences. En effet, dans le cadre de la psychologie cognitive, la représentation mentale est
le résultat d’un processus précis qui se réalise dans le cerveau. Dans cette perspective, le cerveau
fonctionne comme un ordinateur. Pour la psychologie cognitive, la MLT est le stock du cerveau
comprenant les données qui peuvent étre fixes pour longtemps ou méme pour toujours, et elles
ne changent jamais. En revanche, selon les chercheurs des neurosciences, les représentations
mentales ne deviennent plus des connaissances stockées et stabilisées dans la mémoire, mais
elles sont des phénomenes cognitifs formés des activités du systéme nerveux, et ils disposent

339 De ce fait, les neurosciences ne

de la capacité a étre modulés grace a la plasticité du cerveau
considérent pas le cerveau comme un ordinateur qui a besoin d’un stock des données pour
connaitre de nouvelles données.

Malgré la différence entre ces deux points de vue, ce qui nous apparait important et intéressant
dans le cadre de cette recherche, c’est I’évidence de la configuration de ce phénomene de toute
fagon, soit selon le modele connexionniste neuroscientifique soit selon le modéle classique.
Aujourd’hui, ce sujet constitue le centre d’intérét dans plusieurs sphéres scientifiques. Ainsi,

aprés avoir appartenu aux domaines philosophiques, psychologiques, puis médicaux, ce

concept a été intégré en marketing et plus précisément en communication publicitaire**°,

IV.2.3. Représentation mentale du point de vue de la sémiologie
Du point de vue de la sémiologie de la musique de J.-J. Nattiez (1987), ce que I’individu pergoit

341 Nattiez explique I’idée sémiologique

de la musique est un interprétant, il est un symbole
concernant la perception de la musique tout en recourant a Robert Frances (1958). 1l explique
que ’interprétant ou le symbole verbalisé par le sujet-auditeur est le résultat de quatre types de
jugements dont chacun donne naissance a un interprétant particulier :

1. Des jugements normatifs.

2. Des jugements objectifs.

3. Des jugements de signification.

339 Taddei-Lawson H., Etude de la mémoire : perspective épisodique et distribuée, op. cit.

340 Chamard C., Les facteurs d’efficacité du contenu des images mentales en communication persuasive, Actes de
la cinquiéme journée de recherche en marketing de Bourgogne, 2000, p. 183-204, p. 193, http://crego.u-
bourgogne.fr/images/stories/jrmb/JRMB05-2000.pdf, consulté le 14 mai 2013.

341 Nattiez J.-J., Musicologie générale et sémiologie, Paris : Christian Bourgois éditeur, 1987, p. 137.
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4. Des affirmations d’ordre introspectif>***.

Le premier jugement est fondé sur les appréciations personnelles, et il concerne le golt de
I’individu.

Le deuxieme jugement concerne 1’expérience personnelle de chaque individu du monde et sa
réaction biologique (ce jugement a ¢été emprunté a Molino). Pour ce qui est du jugement
objectif, Molino (1984) explique que les mouvements du corps parlent de ce que I’individu a

343 Comme on I’a introduit dans le deuxiéme chapitre, ce jugement

percu d’une ceuvre musicale
est exactement la sémiosis extrinséque de la musique définie par Nattiez. En 2015,
F. Spampinato, dans son livre intitulé Les incarnations du son parle également de ce jugement,
mais avec une autre appellation. F. Spampinato a introduit les mouvements du corps issus de
I’imagination mimético-motrice en tant que jugement objectif d’un stimulus musical. Dans le
cadre de ses travaux, ce jugement est défini comme réactions corporelles de I’auditeur. Comme
on I’a précédemment expliqué dans le deuxiéme chapitre, les réactions corporelles de 1’auditeur
données a un stimulus musical sont en effet la mémoire corporelle de I’individu qui a été formée
avant la naissance quand I’individu est un feetus. Ces mouvements depuis I’existence du foetus
sont expérimentés, et ils se transforment a des expériences stockées dans la mémoire de
I’individu.

Le troisiéme jugement, celui de signification, correspond a un référent au monde extra-musical.
En effet, cela signifie que ce que le sujet-auditeur percoit peut renvoyer a ce qui existe dans le
monde extérieur, par exemple, une expérience personnelle, un aspect de la nature, et un trait
psychologique®**. Le dernier jugement, des affirmations d’ordre introspectif, est fondé sur le
ressenti du sujet-auditeur. Ce jugement s’effectue selon 1’effet psychologique de la musique sur
le sujet-auditeur.

J.-J. Nattiez, en énumérant ces jugements a I’intention d’expliquer comment le sujet-auditeur
identifie et verbalise la représentation mentale d’un morceau musical qu’il écoute. Tout en
¢tudiant le livre de Klinkenberg (1996) Précis de la semiotique générale, on s’est rendu compte
qu’elle est formée de facon sémiotique. Klinkenberg (1996) a introduit cette idée du nom de

signification, et il a posé cette question : comment dans une communication, le récepteur

32 Ibid., p. 138,
3 Ibid,
34 Ibid,
186



attribue-t-il une signification précise a un signal percu®* ? Pour lui et au point de vue de la
sémiotique, I’attribution de la signification est réalisée en trois phases :

1- Décision sémiotique.

2- Signification potentielle.

3- Signification actuelle®*®,

Ces trois phases trouvent leurs places pertinentes dans des communications sémiotiques. Ces
derniéres sont les communications dont I’objectif est la transmission d’une information, ou plus
précisément la transmission d’une signification.
L’environnement qui nous a entourés est plein de stimuli. Ces derniers en tant que tels sont en
effet les stimuli potentiels qui ne voient le jour que quand ils se confrontent a leur destinataire.
Dés qu’ils établissent un contact avec leurs destinataires souhaités, ils trouvent leur
signification. Autrement dit, c’est le destinataire qui attribue une signification a un stimulus,
parce qu’il entre en communication avec le stimulus, et il transforme la situation potentielle du
stimulus en situation actuelle. Cette transformation, du point de vue de la sémiotique, elle
s’appelle la décision semiotique. Celle-ci est traduite comme instant ou le destinataire pergoit
le stimulus. Cette notion qui se répete régulierement dans la vie courante est le point de départ
de la connaissance de notre environnement. La décision sémiotique n’est pas aléatoirement
prise, mais I’individu réussit a prendre une certaine décision tout en s’appuyant sur deux
principes :
1- Connaissance de [’équivalence proposée par un certain code ayant cours dans une
sociéeté a laquelle ['individu appartient.

2- Connaissance des circonstances dans lesquelles cette équivalence est valable®*’.

Concernant ce sujet, I’appréhension de la signification d’un stimulus, au c6té de Klinkenberg,
on peut recourir aussi aux citations de Jean-Jacques Nattiez (1987). Il explique dans
Musicologie générale et sémiologie que : un objet quelconque prend une signification pour un
individu qui ’appréhende lorsqu’il met cet objet en relation avec des secteurs de son vécu,
c’est-a-dire ’ensemble des autres objets qui appartiennent a son expérience du monde. [...] la

signification d’un objet quelconque, c’est donc la constellation des interprétants puisée dans le

345 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 81.
6 [bid. p. 83.
347 Idem.
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vecu de ['utilisateur du signe, émetteur ou récepteur, dans une situation donnée®®. Francois
Delalande (2013), dans Analyser la musique, Pourquoi, Comment ? introduit deux énoncés :
La musique a une signification pour celui qui la fait ou [’écoute, et La musique appelle certains
contenus, certaines images, certaines représentations dans [’esprit de celui qui la fait ou

[’écoute™®

. Ces citations affirment que les sons, soit musicaux soit non musicaux, peuvent étre
considérés en tant que stimulus introduit dans une communication sémiotique, de ce fait la
décision sémiotique mérite évidemment d’étre traitée vis-a-vis de la bande-son publicitaire, car
celle-ci est considérée comme stimulus. On peut expliquer tout simplement la prise de décision
sémiotique avec une bande-son publicitaire par exemple. Le spectateur qui est en train de
regarder une publicité sur un support audiovisuel, en attendant la diffusion de son programme
préféré, tombe sur les publicités. Involontairement, il est obligé de les regarder et de les écouter.
Cet acte involontaire qui se fait obligatoirement donne naissance a la décision sémiotique. Pour
I’auditeur-spectateur, la bande-son publicitaire trouve sa propre signification selon la
connaissance a laquelle I’auditeur-spectateur a accédé concernant les matiéres sonores
constituantes de la bande-son diffusée. Par exemple, un morceau musical avec le tempo rapide
et le timbre synthétique est une musique dynamique en général. Le dynamisme est considéré
comme valeur de cette musique. Cette caractéristique, d’apres le deuxieéme principe, introduit
par Klinkenberg, Connaissance des circonstances dans lesquelles cette équivalence est

valable®®

, prend sa propre signification dans un contexte particulier. Par rapport a une certaine
musique comme la musique disco avec un tempo rapide et un timbre synthétique, la décision
sémiotique de I’individu est de se mettre a danser. En revanche, quand le destinataire est par
exemple devant la télévision, et qu’il entend cette musique dans une publicité, il y a une autre
décision sémiotique qui est la connaissance des valeurs « dynamisme et haute technologie » du
produit. De ce fait, le contexte joue un role trés important concernant la décision sémiotique.

La deuxieme phase de la formation de signification dans une communication sémiotique, c’est

la phase de signification potentielle®'

. Pour cette dernicre, il s’agit de 1’existence d’un
répertoire de significations possibles pour un stimulus. Pour Klinkenberg (1996), un signal

donné admet toute une série de significations®>. Cette définition est I’équivalent du couple

348 Nattiez J.-J., Musicologie générale et sémiologie, op. cit., p. 32, cité par Delalande F., Analyser la musique,
Pourquoi, Comment ? Bry sur Marne : INA, 2013, p. 156.
9 [pid., p. 155.
330 Klinkenberg J.-M., Précis de sémiotique générale, op. cit., p. 83.
31 Ibid., p. 84,
332 Ibid.
188



langue/parole de Ferdinand de Saussure, fondateur de la linguistique moderne. Pour éclaircir
cette phase, on reprend I’exemple de la musique rapide avec le timbre synthétique. Cette
musique peut signifier le dynamisme en discothéque, dans les ambiances commerciales comme
les restaurations rapides, et dans les publicités produites pour les voitures sportives, les motos,
etc.

La derniére phase de formation de la signification est I’étape de la signification actuelle®>>.
C’est dans cette phase que la communication effective®>* (Klinkenberg, 1996) est réalisée. Cette
phase est traduite comme celle de sélection de la signification précise. Autrement dit, si I’on
veut expliquer en métalangage trés simple, c’est dans cette étape que 1’individu fait le choix
entre les significations potentielles, et qu’il trie selon le contexte une signification particuliére.
Le récepteur assis sur une table dans une discothéque, en entendant la musique rapide, quitte la
table et commence a danser. En revanche, la méme musique diffusée dans une publicité présente
un produit dynamique et de haute technologie. Ou méme, cette musique dans un supermarché
suggere aux consommateurs des courses vite faites, pour que le vendeur puisse avoir beaucoup
plus de consommateurs.

La communication sémiotique établie entre la musique de la bande-son d’une publicité et
I’auditeur-spectateur (le récepteur) résulte de ces trois phases. Cette communication est établie
des lors que ’attention de ’auditeur-spectateur est attirée par la bande-son. Le récepteur, selon
le contexte et ses connaissances acquises de 1’environnement, interprete le signal et choisit une

signification pour le signal en fonction du contexte.

IV.2.4. Représentation mentale en marketing

Le concept de représentation mentale est 'un des concepts de plus en plus abordés en

1355

communication publicitaire et marketing sensoriel’”°. Dans le cadre du marketing, elle participe

a la construction de I’image du produit et elle refléte la perception du produit par le

356

consommateur”>°. Dans la plupart des dictionnaires de marketing, le concept de représentation

mentale se réfere a la définition de I’image de marque et de I’imagerie mentale :

353 Ibid.
354 Ibid.
355 Goudey A., Une approche non verbale de I’identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du
« tempo » sur l’'image de marque évoquée, op. cit., p. 67.
356 Ibid.
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— 1image de marque : regroupe toutes les perceptions et les croyances d’un individu vis-a-
vis d’une marque. [...] l'image de marque rassemble les associations, les valeurs, le
territoire de la marque et la personnalité de la marque percus par le consommateur®’ ;

— 1image mentale : ressemble a une perception, a la différence qu’elle se produit en
["absence des stimuli ayant déclenché des perceptions qui lui correspondent. C’est donc
la représentation d 'une perception en mémoire de travail. L imagerie mentale intervient
dans de nombreuses situations liées au marketing et au comportement du consommateur,
comme, par exemple, la remémoration ou imagination d’un objet, d’un son, d’un goiit,
d’une odeur, d’un personnage, d’un sentiment, d’'un événement, etc., qui peut étre
déclenché ou induite par divers stimuli marketing : message publicitaire, marketing

sensoriel sur le point de vente, packaging d un produit, etc.>*.

Décaudin (1999) exprime le fait que la représentation mentale est un ensemble de
représentations rationnelles et affectives associées par une personne ou un groupe de
personnes a une entreprise, & une marque ou a un produit>>’. En effet, Chamard (2000)
explique que 1I’imagerie mentale est définie comme appropriation individuelle du message
et aussi comme établissement de liens cognitifs mais surtout affectifs entre le vécu des

0

individus et les arguments de D’annonce®®’. Helme-Guizon A. (1998) explique la

représentation mentale comme médiatrice dans la formation des réponses attitudinales et

361

comportementales a une annonce publicitaire’". Cette idée avait ét¢ introduite avant Helme-

Guizon par Burns et al. en 1993. Burns et ses collegues (1993) 1’ont défini en marketing

357 Gavard-Perret M. L., Chamard C., Fornerino M. et al., Le marketing de A @ Z — 500 mots pour comprendre,

Paris : Dunod, 2010, p. 113.

38 Ibid.

3% Décaudin J.-M., « La Communication Marketing, Concepts, Techniques, Stratégies, Economica », cité par

Ratier M., « L’image en marketing : cadre théorique d’un concept multidimensionnel », Cahier de recherche de

CRG, n° 152,2002. p. 3.

360 Chamard C., Les facteurs d’efficacité du contenu des images mentales en communication persuasive, op. cit.,

p- 205. Consulté le 25 mai 2013.

361 Helme-Guison A., « Image, imagerie mentale et effets de la communication persuasive : application & une

ceuvre d’art incluse dans une annonce publicitaire », Cahier n° 262 de Centre de recherche DMSP, 1998, p. 2.

https://basepub.dauphine.fr/bitstream/handle/123456789/4288/CR262.pdf?sequence=1 Consulté le 25 mai 2013.
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comme processus cognitif médiateur des effets des stratégies visant a susciter ’'imagerie
mentale sur les réponses a [’annonce publicitaire>®.

Concernant la place de la représentation mentale en marketing, il est a noter qu’il existe une
dimension importante de cette représentation qui est treés étroite a cette recherche : la
représentation mentale de soi (I’imagerie mentale de s0i*®®). Cette derniére est définie
comme les images mentales du consommateur manipulant ou portant le produit présenté en
tant que stimulus***. Pour Bone et Ellen (1992), Burns et al. (1993), MacInnis et Price (1987)
cette imagerie influence I’attitude envers 1’annonce’®®. Pour Bone et Ellen (1992), Burns et
al. (1993), et Edson Escalas (2004), elle effectue une influence sur 1’attitude envers la
marque>®®, et finalement d’aprés Ellen et Bone (1991), Burns et al. (1993), Maclnnis et Price
(1987), elle a un effet sur I’intention d’achat*®’. Parmi ces trois effets de la représentation
mentale de soi, la plus intéressante qui concerne ce travail de recherche est 1’influence que
I’imagerie mentale effectue sur 1’attitude envers I’annonce et la marque. Il est a noter que
jusqu’ici la plupart des recherches ont été effectuées sur la réaction affective et
comportementale de I’individu a la suite de la formation de I’image mentale d’un stimulus
musical, la question de la réaction cognitive vis-a-vis d’un stimulus sonore est peu exploitée.
De plus, la quantité limite des recherches autour du c6té cognitif de cette représentation a été
effectuée pour 1’étude de la formation de représentations mentales des stimuli visuels. C’est
la raison pour laquelle ce travail est consacré a I’étude du coté cognitif de la représentation
mentale surtout celle d’un stimulus sonore.

Ce travail s’appuie sur la définition de ce phénomene qui est exprimé en tant que support
portant le produit (le stimulus) dans le systeme cognitif de 1’individu. Il a pour objectif de
vérifier le comportement cognitif du consommateur vis-a-vis d’un stimulus sonore, et aussi

la formation de la représentation mentale d’un tel stimulus.

362 Burns, A.C., Biswas A., Babin L.A., “The Operation of Visual Imagery as a Mediator of Advertising Effects”,
Journal of Advertising, vol. 22, 1993, p. 71-85, cité dans ibid., p. 7.
363 Anderson, 1983 ; Gregory et al. 1982 ; Helme-Guizon, 1997 ; Edson Escalas, 2004, cité par Lao A., « Etude

exploratoire des effets de I’imagerie mentale issue de la présentation des produits sur un site marchand : proposition

d’un modéle conceptuel de recherche », Revue Management & Avenir, n° 44, 2011, p. 103.

364 Lao A., « Etude exploratoire des effets de I’imagerie mentale issue de la présentation des produits sur un site

marchand : proposition d’un modéle conceptuel de recherche », Revue Management & Avenir,n® 44,2011, p. 104.
365 Bone et Ellen (1992), Burns et al. (1993), MaclInnis et Price (1987), cité dans ibid., p. 104.

3% Jbid.
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IV.2.4.1. Représentation mentale : variables dépendantes

A la suite des explications introduites ci-dessus concernant la représentation mentale en
marketing, il est a noter que dans ce travail on va aborder la version verbale de cette
représentation. En effet, ce qui nous intéresse, c’est la verbalisation que I’individu réalise
apres 1’avoir formée dans le systéme cognitif et/ou connexionniste de son cerveau. Les
représentations mentales verbalisées sont considérées, dans cette recherche, en tant que
variables dépendantes. L’existence de ces derniéres présuppose un stimulus qui est considéré
comme variable indépendante. Ce travail consiste a étudier la dépendance de la formation
de représentation mentale en qualité de variable dépendante aux variables indépendantes (la
musique avec cinq modalités du tempo, au bruit, a la voix comme matiéres sonores, a deux
modalités du timbre des bandes-son), aux variables médiatrices (le jugement de la
préférence, le jingle en tant que genre expressif de chaque bande-son, et la congruence entre
les matiéres sonores des bandes-son et les valeurs de chaque voiture), et aux variables
modératrices (age, sexe et expertise).

L’objectif principal de cette recherche est d’améliorer I’harmonisation entre la représentation
mentale de 1’auditeur-spectateur et les valeurs des voitures insérées dans les spots
publicitaires. La réalisation de cet objectif est effectuée dans cette recherche par
I’intermédiaire d’hypotheéses autour des variables indépendantes, médiatrices et
modératrices. Les hypotheses seront vérifiées a la suite de la réalisation d’une enquéte et de
I’analyse des données collectées durant I’enquéte. Apres avoir vérifi¢ les hypotheéses, on
pourra présenter des propositions en ce qui concerne 1’adéquation entre les sons musicaux
ou non musicaux et la valeur de chaque voiture pour garantir la transmission des valeurs de

voiture et la captation immédiate de ces valeurs.

IV.3. Les hypotheéses de travail

Comme on I’a précédemment expliqué concernant la mémoire, la MCT dispose
temporellement et quantitativement d’une capacité limitée pour sauvegarder et pour encoder
les informations percues. Miller (1956) explique que la MCT ne peut contenir que 742 unités
d’information®®®. 11 ajoute que cette quantité équivaut a entre 5 et 9 chunks. Miller (1956)

définit le chunk comme phénomene cognitif et [un] moyen mnémotechnique qui consiste a

368 Miller G.A., “The Magical Number Seven, Plus or Minus Two : Some Limits on our Capacity for Processing
Information”, Psychological Review, 63, p. 81-97, Classics in the history of psychology, 1956,
http://psychclassics.yorku.ca/Miller/, consulté le 11 octobre 2014.
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regrouper l’information en paquet formant une entité unique, plus facilement mémorisable
en mémoire a court terme, ou au moins autant, qu’'un élement simple. Il a pour but de
faciliter la mémorisation de plusieurs informations en les organisant en groupes®®. La
capacité quantitative de la MCT introduite par Miller (1956) est un maximum qu’il semble
que la mémoire puisse encoder sans obstacle, mais si ce volume augmente, s’il dépasse les
seuils de la capacité quantitative de la mémoire, cette derniére sera saturée des unités
mnésiques, et sera perturbée durant 1’exécution de sa fonction’”, et en un seul mot, elle ne
réussit pas a construire une représentation mentale adaptée ou méme proche du stimulus.

Les hypothéses de ce travail sont fondées sur les conditions qui permettent la bonne
construction de la représentation mentale. En s’appuyant sur la capacité limitée de la MCT
et le dépassement de la quantité des unités mnésiques des limites de la MCT, on va formuler

les hypotheses suivantes.

IV.3.1. Hypothéses concernant I’influence du tempo de la musique sur la formation de la

représentation mentale
Le tempo est toujours le sujet d’étude de la plupart des recherches du marketing parce que,
selon les études académiques faites sur les effets de la musique sur le cceur, I’influence du
tempo sur la pulsation cardiaque est évidente. Cette évidence est justifiée par une
expérimentation faite par le Dr Peter Sleight et ses collegues a I’université d’Oxford. Selon
eux, I’écoute de la musique change la pulsation cardiaque en fonction du tempo et de la
complexité du rythme. Cette expérimentation confirme que le tempo a plus d’influence sur
la pulsation cardiaque que les autres éléments constitutifs de la musique®’".
La plupart des recherches en marketing musical consistent a €tudier le rdle du tempo sur les
réponses affectives et comportementales du consommateur sur le point de vente et par
rapport a la musique publicitaire. Les tableaux suivants (tableaux 24 et 25) montrent
précisément le sujet et la référence de chaque étude. Cette revue de littérature a été empruntée
a la these de Goudy A. (2007), a celle de Galan (2003), et aux articles récents dans le cadre

du marketing musical.

369 Ibid.

370 Ibid.

371 Effets théoriques de la musique sur le cceur, « Les effets de la musique sur I’organisme », Effets théoriques de
la musique sur le cceur, [s. d.], http://musicorganisme.e-monsite.com/pages/effets-theoriques-de-la-musique-sur-
le-coeur.html, consulté le 7 novembre 2014.
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TABLEAU 24. Synthése de I’influence du tempo sur le comportement des consommateurs

sur le point de vente

Variable dépendante

Tempo

Référence

Vitesse du temps passé sur le
point de vente

Tempo lent vs rapide

Milliman (1982), Roballey et al.
(1985), Caldwell et Hibbert (1999),
Rieunier (2000), Nottono et al.
(2000), Lammers (2003)

Montant dépensé sur le point
de vente

Tempo lent vs rapide

Milliman  (1986), Yalch et
Spangenberg (1990), Shimp et
Rose (1993), Sibéril (1994),
Rieunier (2000), Ben Dahmane
(2002), Lammers (2003), Jacob
(2006)

Durée de discussion avec les
vendeurs sur le point de vente

Tempo lent vs rapide vs moyen

Rieunier (2000)

Evaluation du service offert
sur le point de vente

Tempo lent

Tansik et Routhieaux (1999)

Rapidité pour manger sur le
point de vente

Tempo lent vs rapide

Roballey et al. (1985)

Nombre de vendeurs avec qui
le client discute sur le point de

Tempo lent vs rapide vs moyen

Rieunier (2000)

vente
Quantité d’achat sur le point de | Tempo lent Donavan, Rossiter (1982), Areni
vente (1993)

Vitesse pour boire du soda sur
le point de vente

Tempo rapide

Mc Elrea et Standing (1992)

Consommation de 1’alcool

dans les bars

Tempo rapide

Bach et Schaeffer (1979)

Commande plus importante
sur le point de vente

Tempo lent vs rapide vs moyen

Areni (1993), Donavan et Rossiter
(1982), Milliman (1982), Lammers
(2003)

Qualité du travail du vendeur

Tempo lent vs rapide vs moyen

Nottono et al. (2000), Rieunier

musique et la relation client-
vendeur sur le point de vente

sur le point de vente (2000)
Influence du tempo sur I’achat | Tempo lent vs rapide vs moyen Sibéril (2000)
imprévu sur le point de vente

Vitesse d’exécution de la | Tempo lent vs rapide vs moyen Rieunier (2000)
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TABLEAU 25. Synthése de I’influence du tempo sur la réaction affective des

consommateurs sur le point de vente

éprouvé par 1’écoute de la
musique

Variables dépendantes Tempo Référence

Relaxation sur le point de | Tempo lent Stratton (1992)

vente

Stress sur le point de vente Tempo lent Tansik et Routhieaux (1999),
Rieunier (2000)

Joie et tranquillité (musique en | Tempo lent vs rapide Bruner (1990)

général)

Réaction hédonique Tempo lent vs rapide vs moyen Kellaris (1992)

Relation entre tempo et plaisir | Tempo lent vs rapide vs moyen Kellaris et Kent (1993)

Relation entre le tempo et
I’agrément

Tempo lent vs rapide vs moyen

Anand et Holbrook (1986), Kellaris
(1992)

Relation entre le tempo et la
préférence

Tempo lent vs rapide vs moyen

Hargreaves (1984), Anand et
Holbrook (1986), Sims (1987)

La wvariation de Deffet du
tempo sur la réponse affective
a la musique selon le genre
musical

Tempo lent vs rapide vs moyen

Kellaris et Kent (1993), Hahn et
Hwang (1999)

On vient a croire, a la suite des sujets des études insérés dans les tableaux ci-dessus
(tableaux 24 et 25), que la plupart des recherches effectuées concernant le tempo ont été
formées autour des réactions affectives et comportementales du consommateur par rapport a
la musique. Ce qui est moins traité dans ce cadre, c’est la réaction cognitive de 1’individu au
moment d’écouter la musique. Le tableau (tableau 26) suivant montre le nombre limité de

ces études.

TABLEAU 26. Synthése de I’influence du tempo sur la réaction cognitive des

consommateurs sur le point de vente

Variable dépendante Tempo Référence
Perception  du  caractere | Tempo lent vs rapide Rieunier (2000)
stimulant de I’atmosphére sur
le point de vente
L’influence du
I’activation  de
(musique en général)

tempo sur
I’individu

Tempo lent vs rapide vs moyen Anand et Holbrook (1986)

L’influence du tempo sur le | Tempo lent vs rapide vs moyen Kellaris (1992)
niveau de charge
informationnelle

L’influence du tempo sur la | Tempo lent vs rapide vs moyen Kellaris et Kent (1992), Brooker et

mémorisation du message Wheatley (1994)
central
L’influence du tempo sur | Tempo rapide Kellaris et Kent (1993)

I’augmentation de 1’attention a
la musique au détriment de
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I’attention au stimulus
(musique en général)

L’influence du tempo sur le | Tempo rapide vs lent Oakes et North (2006)
traitement de 1’information

Le fait que ce sujet ait été peu étudié et qu’il porte beaucoup d’importance au niveau de la
transmission des valeurs du produit, nous a amenée a 1’aborder.

Vu que la réaction cognitive a un stimulus dépend du traitement des informations émises du
stimulus au cerveau, on essaie d’aborder le fonctionnement du cerveau pour traiter le tempo.
Selon les études effectuées par Oakes et North (2006), d’une part, le tempo rapide géne le
traitement de I’information transmise au cerveau, et il distrait le cerveau dans la construction

d’une bonne représentation mentale de 1’objet”?

. De plus, Konec¢ni (1982) explique que le
tempo rapide entraine le cerveau a utiliser la plupart des ressources cognitives pour traiter le
stimulus recu de I’environnement, et par conséquent, le nombre des ressources cognitives

disponibles diminue pour traiter d’autres informations transmises au cerveau®’>

. D’autre part,
comme on I’a vu dans le chapitre I de ce travail, dans le cadre de I’étude quantitative du
corpus, 62,5 % des morceaux musicaux — soit la plupart d’entre eux — étaient composés de
tempo rapide. Selon cette donnée statistique de notre corpus, c’est évident qu’il y a une
divergence entre le résultat des études faites concernant le tempo rapide et ce que 1’on voit
dans le corpus. L’ €écart entre ces deux derniers nous a amenés a traduire les hypotheses 1.
H1 : Influence du tempo sur ’identification de ’objet « voiture » et la formation de la
représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

H1.1 : La musique avec le tempo rapide favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a la valeur de la voiture.

H1.2 : La musique avec le tempo rapide ne favorise pas la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.3 : La musique avec le tempo rapide favorise I’identification de 1’objet « voiture ».
H1.4 : La musique avec le tempo rapide ne favorise pas 1’identification de I’objet « voiture ».
H1.5 : La musique avec le tempo treés rapide favorise la formation de la représentation

mentale de la valeur adéquate a la voiture.

372 Oakes S., North A. S., “The impact of background musical tempo and timbre congruity upon ad content recall

and affective response”, Applied cognitive psychology, 20, 2006, p. 505-520.

373 Kone¢ni V.J., Social interaction and music preference, The psychology of music, New York: Academic Press,

1982, p. 497-515.
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H1.6 : La musique avec le tempo tres rapide ne favorise pas la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.7 : La musique avec le tempo tres rapide favorise 1’identification de 1’objet « voiture ».
H1.8 : La musique avec le tempo trés rapide ne favorise pas 1’identification de 1’objet
« voiture ».

H1.9 : La musique avec le tempo moderato favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a la valeur de la voiture.

H1.10 : La musique avec le tempo moderato ne favorise pas la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.11 : La musique avec le tempo moderato favorise 1’identification de I’objet « voiture ».
H1.12 : La musique avec le tempo moderato ne favorise pas 1’identification de 1’objet
« voiture ».

H1.13 : La musique avec le tempo lent favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a la valeur de la voiture.

H1.14 : La musique avec le tempo lent ne favorise pas la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.15 : La musique avec le tempo lent favorise 1’identification de I’objet « voiture ».
H1.16 : La musique avec le tempo lent ne favorise pas I’identification de I’objet « voiture ».
H1.17 : La musique avec le tempo lent-rapide favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.18 : La musique avec le tempo lent-rapide ne favorise pas la formation de la
représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture.

H1.19 : La musique avec le tempo lent-rapide favorise 1’identification de 1’objet « voiture ».
H1.20 : La musique avec le tempo lent-rapide ne favorise pas 1’identification de 1’objet
« voiture ».

Les résultats des hypothéses 1 permettent au compositeur commercial d’identifier le meilleur
tempo pour créer un morceau musical qui, d’une part, communique une bonne quantité
d’informations de la voiture, et, d’autre part, empéche de perturber le processus que le

cerveau doit faire pour percevoir les informations.

IV.3.2. Hypotheses concernant I’influence du timbre sur la formation de la représentation
mentale
Comme on I’a précédemment expliqué, en 1’absence de littérature sur I’étude du timbre des

sons non musicaux, on est obligé de se contenter de la notion de timbre musical dans cette
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partie. Les musiciens utilisent des adjectifs comme « réel », « synthétique », « rond » et
« cristallin » pour le timbre des sons composés comme morceau musical. Il y a moult
adjectifs pour I’appellation des timbres, mais dans cette recherche, on ne mentionne que ces
quatre derniers dont la définition de chacun est utilisable pour un nombre ¢élevé de timbres.
e Timbre réel ou instrumental : ce timbre se consacre aux sons composés par les instruments
musicaux. Jane Loisy (1990), dans son livre, Le timbre instrumental dans le traitement de
l’information musicale, définit le timbre réel a partir de ses variables acoustiques. Elle
explique : tout son entendu est un ensemble constitué du son fondamental et d’une série de
sons harmoniques dont la fréquence est avec le son fondamental dans un rapport
mathéematique simple, et que ce timbre varie en raison du nombre et de l’intensité relative

374 Tl n’existe pas de théories précises expliquant le role du timbre réel dans

des harmoniques
la provocation des émotions et des réactions cognitives chez I’individu. En effet, sachant que
le timbre peut varier selon la perception de chaque individu, il n’y a aucune définition précise
de cette modalit¢ de timbre. Malgré ce manque, des études académiques ont abordé
séparément le role de différents timbres réels dans la provocation des réactions affectives.

e Timbre synthétique : la musique avec le timbre synthétique est la musique électronique qui
est produite par le synthétiseur ou boite a rythmes. L’idée de la reproduction de la musique
par la machine fascine les humains depuis des siécles®’>. La synthése permet de créer des
sons inouis : n’étant pas sujette aux limitations acoustiques du monde physique, la synthese
permet de créer des sons artificiels présentant des caractéristiques fréquentielles, spectrales
ou dynamiques impossibles dans la nature*’®. Michel Chion (1994) explique que le
synthétiseur permet de créer sous les doigts d’un seul compositeur-interpreéte une certaine
variété de timbres et de formes sonores, assez sommaires certes, mais suffisantes pour
satisfaire les besoins de beaucoup’”’.

e Timbre rond : il est défini comme celui d’un son plus ample, généralement plus sourd,
grave, d’une durée plus longue. Il est généré par des instruments a vent ou a cordes frottées.

Sa forme d’onde est plus riche en harmoniques basses. La fllte et le violon entrent dans cette

374 Loisy I., Le timbre instrumental dans le traitement de I'information musicale, Paris : Editions EAP, 1999, p. 18.
375 Chion M., Musiques, médias et technologies, Paris : Flammarion, 1994, p. 24.
376 Collet X., « La synthése a I’'usage du designer sonore (2° partie) : la synthése soustractive », Le chant du signe,
2012, http://xaviercollet.com/2012/04/02/1a-synthese-a-lusage-du-designer-sonore-2eme-partie-la-synthese-
soustractive/ consulté le 20 aotit 2013.
377 Chion M., Musiques, médias et technologies, op. cit., p. 83.
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catégorie, tout comme le son d’une chorale, une nappe de synthétiseur, etc. Le timbre de la
flate, moins riche en harmoniques élevées, est habituellement considéré comme plus rond
que le timbre du violon3"8,

e Timbre cristallin : il est défini comme celui d’un son assez aigu, d’une courte durée, généré
le plus souvent par un instrument a percussion. Sa forme d’onde est plus riche en
harmoniques élevées. Le piano entre dans cette catégorie, tout comme le xylophone, le

triangle, etc.

Apres avoir étudié différents documents, on a accédé a une revue de littérature qui montre
les études effectuées autour de I'influence du timbre de la musique sur les réactions de

I’individu vis-a-vis de la musique avec différents timbres.

TABLEAU 27. Synthése de I’influence du timbre sur la réaction affective des

consommateurs
| Influence du timbre sur la réaction affective du consommateur |
Variables dépendantes Timbre Référence
Influence du timbre sur la réaction | Timbres différents Oakes et North (2006)
affective de I’individu (happy/sad,
frightenning/calming,
relaxation/irritating)
Timbre et chromesthésie Timbre rond vs cristallin Ward et al. (2006)
Fonction pléonastique du timbre Timbre rond Litwin (1994)
Influence du timbre sur le | Timbre de piano et flite Bruner (1990)
sentiment de quiétude et tristesse
Relation entre le timbre et | Timbre rond vs cristallin Baron et Kenny (1986)
I’agrément vis-a-vis de la musique
sur les réactions concernant
I’image de marque
Influence positive et négative du | Timbre de piano et flite Padova Santoboni et Belardineli
timbre sur la réaction affective de (2005)
I’individu
Influence du timbre sur la réaction | Timbre de trompette et violon Hailstone et al. (2009)
affective de I’individu

TABLEAU 28. Synthése de I’influence du timbre sur la réaction cognitive des

consommateurs
Variable dépendante Timbre Référence
Influence du timbre sur | Timbre de piano, violon, fliite Goudey (2007)

I’image de marque évoquée
par le consommateur

378 Goudey A., Une approche non verbale de I’identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du
« tempo » sur I’image de marque évoquée, op. cit., p. 72.
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En considérant les tableaux (tableaux 27 et 28) introduits ci-dessus, on voit bien que le sujet
des études effectuées sur le timbre et la réaction de 1’individu, jusqu’ici, n’est que 1’étude de
I’influence du timbre sur la réaction affective de I’individu qui est définie comme réaction
émotionnelle du destinataire a la musique (voir chapitre I, p. 33). En revanche, est trés peu
abordée 1’¢tude de I’influence du timbre sur la réaction cognitive de 1’individu qui est
exprimée en tant que perception de ce que la musique veut présenter (voir chapitre I, p. 34).
De ce fait, on va étudier I’influence du timbre sur la réaction cognitive de I’individu. De plus,
comme cela a été noté dans les tableaux (tableaux 24, 25, 26, 27 et 28), le sujet de ces études
a porté sur le timbre instrumental et le timbre des morceaux musicaux avec le registre aigu
ou grave (timbre rond vs cristallin). En effet, ces études ont traité¢ I’influence d’un timbre
particulier sur la réaction affective de 1’individu. Le timbre d’une bande-son peut étre
considéré comme un ensemble. Une bande-son dispose d’une nature particuliére (timbre),
par exemple quand elle est produite par un synthétiseur, on dit qu’elle a un timbre
synthétique, quand on entend la voix, on dit que le timbre de la bande-son est le timbre de
voix. Mais, dans la plupart des cas, une bande-son est produite par un ensemble des timbres.
Comme on I’a vu dans le corpus de cette recherche, 71 % des bandes-son ont été produites
par quelques timbres, et seulement 28 % d’entre elles ont un timbre particulier. Le nombre
¢levé des bandes-son produites avec quelques timbres nous a orientée a considérer le timbre
comme un ensemble, contrairement aux études précédentes. L’ensemble des timbres est
défini comme masse qui comporte quelques timbres.

L’existence de quelques sons dans une bande-son nous rappelle la diversité des types de
timbre, parce que chaque son a un timbre propre a soi-méme. La diversité des types de timbre
correspond directement a la question de I’hétérogénéité et I’homogénéité d’une bande-son.
Une bande-son hétérogeéne est considérée, dans le cadre de cette these, comme bande-son
constituée par quelques matieres sonores : les sons musicaux, les bruits et la parole. Chacune
de ces maticres sonores constituant une bande-son est produite sous forme d’une enveloppe
sonore propre a elle-méme. De ce fait, une bande-son hétérogene est constituée par quelques

379 Dans notre

enveloppes sonores dont I’attaque de chacune présente un timbre particulier
corpus, 71 % des bandes-son ont été caractérisées comme hétérogenes, parce qu’au niveau
sonore ils ont été produits par des maticres sonores différentes : musique, bruit de
I’environnement, voix humaine, chceur et bruit de la voiture en question dont chacun a son

propre timbre. Cette hétérogénéité a été découverte dans les bandes-son des spots

379 Schaeffer P., Traité des objets musicaux, op. cit., p. 67.
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publicitaires de BMW série 1, Citroén C4 Aircross, Citroén C4, Citroén DS3 Ultra Prestige,
Citroén DS3 WRC, Peugeot 208, Peugeot 508 RXH, Renault Clio, Renault Laguna, Renault
Twizy.
En revanche, une bande-son homogene se définit, dans le cadre de cette thése, comme bande-
son constituée par une seule matieére sonore produite sous forme d’une seule enveloppe
sonore avec une seule attaque et évidemment avec un seul timbre. Dans le corpus de cette
recherche, il existe seulement quatre morceaux musicaux (28 %) produits de maniére
homogene (BMW 1, Mercedes Benz, Mercedes Benz classe A, Peugeot 3008) dans lesquels
on n’entend pas d’autres sons que les sons musicaux.
Dans cette thése, la question de I’hétérogénéité et de 1’homogénéité d’une bande-son
correspond a 1’idée que quatre bandes-son du corpus ont été produites par une seule forme
d’onde, et dix bandes-son ont été constituées par quelques formes d’onde. Comme on I’a
précédemment expliqué, la forme d’onde ou I’enveloppe sonore commence par une attaque.
C’est a partir de I’attaque (les premiers instants d’une enveloppe sonore) que le timbre est
identifiable. De ce fait, les bandes-son produites avec une seule enveloppe sonore ont un seul
timbre, et on les appelle, dans cette recherche, les bandes-son avec le timbre unimodal. Le
timbre unimodal est définissable dans une bande-son homogene et produite par un seul
timbre : synthétique, instrumental, timbre de voix ou de bruit comme la bande-son du spot
publicitaire « Mercedes Benz 2012 ». En revanche, on appelle bandes-son avec le timbre
multimodal, celles qui ont été¢ produites avec quelques enveloppes sonores. Ce timbre est
consacré aux bandes-son hétérogeénes qui sont composées avec au minimum deux timbres
en méme temps comme la bande-son du spot publicitaire « Peugeot 208 cinq portes ».
La question de I’hétérogénéité et de ’homogénéité d’une bande-son ou la plurimodalité et
I’unimodalité du timbre d’une bande-son est en rapport avec la question de la complexité
d’un stimulus. Pour appréhender la complexité d’un stimulus, on s’appuie sur les travaux de
Frances (1968). Il explique que la complexité d’un stimulus dépend de deux types de
variables : les variables intra-figurales et les variables intra-sérielles®®® de la structure du
stimulus. Les premieres concernent la structure du stimulus en dehors de tout contexte. La
complexité produite par les variables intra-figurales est issue des quatre criteéres suivants :
1- Nombre d’¢éléments de la figure : plus les éléments constituants du stimulus sont

nombreux, plus il est complexe.

380 Francés R., Psychologie de I’art et de I’esthétique, Paris : PUF, 1979, p. 67, cité par ibid. p. 42.
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2- Hétérogeénéité des ¢éléments : plus les éléments constituant du stimulus appartiennent
aux différentes catégories, plus le stimulus est complexe.

3- Régularité¢ des figures : plus la forme générale du stimulus est irréguliére, plus le
stimulus est complexe.

4- Régularité de disposition des €léments : plus la disposition des €léments est irréguliere,

plus le stimulus est complexe.

Du point de vue de la théorie de 1’information®!, si tous ces quatre critéres dépassent les
seuils normaux, ils rendent complexe le stimulus, et cette complexité perturbe donc le
traitement de 1’information, et, par conséquent, I’individu ne peut pas accéder a une
perception correcte du stimulus.

Les autres variables répondant a la complexité du stimulus sont les variables intra-sérielles
qui proviennent de la confrontation du stimulus avec un répertoire antérieurement acquis

par le sujet®®?

. Ces variables comptent deux facteurs :

1- Incongruité : si le stimulus ou méme une petite partie du stimulus n’est pas connu par
I’individu, il est caractérisé comme stimulus complexe qui implique une dépense
énergétique ¢€levée et contrevient au principe d’économie.

2- Juxtaposition incongrue : les éléments du stimulus appartiennent a des catégories

connues, mais leur association dans une méme forme est étrangere a notre expérience ;

dans ce cas le stimulus est percu en tant que stimulus complexe.

Dans le cadre de cette thése, comme on I’a précédemment dit, la notion de la complexité est
utilisée pour les bandes-son avec le timbre multimodal, c’est-a-dire les bandes-son
hétérogenes constituées par différentes matieres sonores comme BMW série 1. Ces bandes-
son comportent des matieres sonores de différentes natures : musique (instrumentale ou
synthétique), bruit et voix. De plus, ces bandes-son sont incongrues parce que les matiéres
sonores qui les constituent ne sont pas connues par I’auditeur sauf les bandes-son dans
lesquelles quelqu’un parle de la voiture ou s’il y a des bruits qui se réfeérent au véhicule. En
revanche, les bandes-son avec le timbre unimodal, c’est-a-dire les bandes-son homogenes
sont considérées comme non complexes, parce qu’elles sont constituées d une seule matiere

sonore.

381 Loisy J., Le timbre instrumental dans le traitement de [’information musicale, op. cit., p. 44.
382 Francés R., Psychologie de I'art et de I’esthétique, op. cit., p. 67, cité par ibid. p. 43.
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S’il en est ainsi, notre objectif consiste a identifier I’influence des timbres unimodal et
plurimodal sur la formation de la représentation mentale de 1’individu quand il écoute d’une
bande-son, et également I’impact de ces timbres sur 1’identification de 1’objet « voiture ».
Afin de mesurer cette influence, tout d’abord, on introduit, sous forme d’un tableau
(tableau 29), le type de complexité des bandes-son publicitaires. Dans le cadre de cette
theése, I’identification de la complexité des morceaux musicaux du corpus est effectuée a
travers la connaissance de I’homogénéité et de 1’hétérogénéité de la structure de la bande-
son. On va déterminer la complexité de chaque bande-son en s’appuyant sur les analyses
effectuées par Bernard Sere, professeur de percussions.

TABLEAU 29. Synthése de I’analyse de la complexité des bandes-son du corpus
Marque/Modéle Instruments utilisés/homogénéité/hétérogénéité

BMWIi novembre 2012

Synthétiseurs/homogene

BMW série 1 juillet 2012

Combo rock + synthétiseurs/hétérogéne/congru

Citroén C4 Aircross

Orchestre/hétérogene/congru

Citroén C4 aout 2012

Orchestre, synthé/hétérogéne

Citroén ds3 Ultra prestige

Synthé, boite a rythme/hétérogéne/congru

Citroén ds3 WRC

Synthé, boite a rythme/hétérogéne/congru

Mercedes 2012

Synthés, cordes, boite a rythme/homogéne

Mercedes classe A

Synthés, cordes, boite a rythme/homogéne

Peugeot 208 Chant, basse, percussion, guitare,
synthé/hétérogéne/congru
Peugeot 3008 Synthés, orgue électronique, boite a rythme/homogéne

Peugeot 508 RXH

Chant, synthé, boite a rythme/hétérogéne/congru

Renault Clio

Orchestre, piano/hétérogéne/congru

Renault Laguna

Synthé, boite a rythme/hétérogéne/congru

Renault Twizy

Synthé, boite a rythme, platines + piano/hétérogéne

Ce qu’il est important de mentionner dans le tableau 29 est la définition de 1’adjectif
« congru ». En se référant a la définition de I’incongruité (p. 200) consistant en 1’idée que
si le stimulus ou méme une de ses parties n’est pas connue, le stimulus est incongru, on
définit le stimulus congru comme stimulus dont une partie est connue par I’individu. Dans
le corpus de cette recherche, les bandes-son qui communiquent le nom de la voiture et celles
dans lesquelles on entend le bruit référentiel de la voiture sont considérées en tant que
bandes-son congrues.

En comparant la réaction cognitive des individus interrogés a un stimulus hétérogene et a

un stimulus homogene (en ce qui concerne le timbre), on sera en mesure d’identifier
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I’influence du timbre unimodal et plurimodal sur la réaction cognitive de 1’individu. Afin
de répondre a cette problématique, on formule les hypothéses 2.

H2 : Influence du timbre sur I’identification de ’objet « voiture » et la formation de
la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

H2.1 : Le timbre unimodal d’une bande-son favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur d’une voiture.

H2.2 : Le timbre unimodal d’une bande-son ne favorise pas la formation de la
représentation mentale adéquate a la valeur d’une voiture.

H2.3 : Le timbre unimodal d’une bande-son favorise 1’identification de 1’objet « voiture ».
H2.4 : Le timbre unimodal d’une bande-son ne favorise pas 1’identification de 1’objet
«voiture ».

H2.5 : Le timbre plurimodal d’une bande-son favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a la valeur d’une voiture.

H2.6 : Le timbre plurimodal d’une bande-son ne favorise pas la formation de la
représentation mentale adéquate a la valeur d’une voiture.

H2.7 : Le timbre plurimodal d’une bande-son favorise 1’identification de I’objet « voiture ».
H2.8 : Le timbre plurimodal d’une bande-son ne favorise pas I’identification de I’objet
«voiture ».

Les hypothéses 2 concernant les timbres instrumentaux et synthétiques permettront au
producteur de la bande-son publicitaire de bien connaitre le meilleur niveau de complexité
d’une bande-son pour qu’il ne perturbe pas le destinataire et qu’il puisse transmettre avec
succes les valeurs d’une voiture. De plus, ces hypotheses pourront aider le compositeur a
choisir le meilleur timbre, au niveau de la complexité, pour faire connaitre le produit et ses

caractéristiques au consommateur.

IV.3.3. Hypotheses concernant ’influence des sons non musicalisés sur la formation de la

représentation mentale
Selon I’étude quantitative que I’on a effectuée dans le chapitre précédent, on a vu que la
plupart des bandes-son des spots publicitaires (43,75 %) de notre corpus disposent d’une
musique qui a été accompagnée de la voix humaine, soit chanson soit monologue, et de
bruits environnementaux. Cette donnée statistique nous a orientée a réfléchir a cette
question : « Les sons non musicalisés favorisent-ils la transposition des valeurs des voitures
de ce corpus que le compositeur commercial a combinées avec la musique publicitaire ? »

Cette question nous a permis de formuler la troisiéme hypothése de cette recherche. Avant
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de lancer notre hypothése, on essaie de développer le sujet de I’existence de ces sons
combinés avec la musique.

J.-R. Julien (1989) dans son livre intitulé Musique et publicité... avait introduit une
classification de ces sons :

— les messages parlés, accompagnés de musique®® : il explique que ce message est un texte
travaillé, rédigé et enregistré sur une bande-son, et il doit se diffuser durant le temps de la
diffusion de la publicité. Les messages parlés constituent une catégorie comptant sept
classes :

TABLEAU 30. Liste des messages parlés

Message parlé

Voix seule

Voix seule et sons réels

Voix parlées et ponctuation sonores

Voix parlées et illustration musicale non originale

Texte parlé et illustration musicale originale

Voix, illustration musicale, ponctuations sonores et sons réels

Voix, illustration musicale originale pour grand orchestre et choeur

Parmi la typologie insérée dans cette catégorie, le coté sonore des spots publicitaires de notre
corpus a été produit selon la sixiéme classe : voix, illustration musicale, ponctuations sonores
et sons réels. Ces spots ont été sonorisés par la voix humaine (chanson ou monologue), une
musique non originale (une musique composée précédemment comme la musique classique,
baroque, jazz, etc.), les ponctuations sonores qui consistent a indiquer les divisions des
accords, et les sons réels pour lesquels on entend les bruits.

— les messages chantés®®* : les messages chantés constituent une catégorie comprenant le
timbre de marque et la chanson publicitaire.

Le timbre de marque consiste a rendre sonore un texte publicitaire avec les ceuvres musicales
déja connues.

La chanson publicitaire se définit comme chanson publicitaire originale -créée

spécifiquement pour une marque.

383

Julien J.-R., Musique et publicité. Du Cri de Paris... Aux messages publicitaires, op. cit., p. 234.

3% Ibid. p. 246.
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— I'air de marque et les messages mixtes parlés/chantés>® : 1’air de marque est une mélodie
vocale ou instrumentale fixée dans un manifeste publicitaire. Cette mélodie changera pour
les produits ultérieurs ou dans les campagnes suivantes. L’air de marque est diffusé avec les
messages parlés et chantés, c’est-a-dire des textes qui sont lus sous forme d’un texte normal

ou d’une chanson.

La revue de littérature se rapportant a 1I’impact d’une voix insérée dans les publicités
audiovisuelles nous permet de formuler de mieux en mieux 1’hypothése de cette variable. En
cherchant parmi les documents existant autour du réle de la voix dans les spots publicitaires,
on a compris que les études en marketing autour des effets des caractéristiques de la voix sur
les attitudes du consommateur sont rares>*°. A notre connaissance, cette variable a été étudiée
dans les domaines phonétiques, phonologiques, linguistiques et psycholinguistiques, mais il
n’y a aucune étude qui 1’ait abordée dans un contexte de télémarketing. Le tableau suivant
(tableau 31) chronologiquement préparé, apres avoir lu le mémoire de Kamel El Hedhli sous
le titre Effets de l’intensité, de l’intonation et du débit de la voix sur le comportement du
consommateur dans un contexte de téléemarketing (2003), énumére les recherches effectuées

autour de I’influence de cette variable sur un individu.

TABLEAU 31. Synthése de ’influence de la voix sur les attitudes des consommateurs

Influence de la voix sur les attitudes des individus

Harris et al. (1986) En s’appuyant sur un article de Coleman (1983) sur les
effets des caractéristiques phonologiques sur les
attitudes envers la publicité, Harris et al. ont fait une
étude sur la voix dans une perspective

psycholinguistique.

Gélinas-Chebat et Chebat (1992), Gélinas-Chebat ez | Effets des caractéristiques de la voix sur le changement
al. (1996), Gélinas-Chebat et Chebat (1999) des attitudes relativement a un message publicitaire.

McCroskey (1969), Simons (1970), Berkowitz & | Effets des caractéristiques d’une voix sur la persuasion
Moyer (1970), Bershied & Walster (1974), Sternthal, | de I’individu.
Phillips & Dholakia (1978)

Brown, Strong & Rencher (1974), Appel, Streeter & | Effets des caractéristiques d’une voix sur I’image de sa
Krauss (1977), Woodall & Burgoon (1983), Pittam | source.
& Gallois (1987), Ekman, Ruscello, Lass &

385 Ibid. p. 260.
386 Chebat G.C., Chebat J.-C., Vaninski A., Voice and advertising: effects of intonation and intensity of voice on
source credibility, attitudes toward the advertised service and the intent to buy, op. cit., p. 243.
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Podbesek (1988), Smith & Shaffer (1991), Lee &
Boster (1992).

Laver (1968), Nolan (1983), Traunmiiller (1984),
Pittam (1987)

Informations que la voix peut transmettre au récepteur
de sa source. Le résultat de leur recherche affirme que
la voix peut faire connaitre 1’identité sociale de son

émetteur au récepteur.

Laver (1968), Redfield & Friedrich (1978), Long
(1988)

Etude sur les informations que la voix peut transmettre
au récepteur de sa source. Leur étude a donné comme
résultat : la capacit¢ de la voix a transmettre les

informations sur la personnalité de son émetteur.

Arnold (1961), Knapp (1963), Williams & Stevens
(1972), Andreansen (1981)

Méme étude que les chercheurs précédemment cités,
et le résultat de leur étude consistait a affirmer la
capacité de la voix a transmettre les informations sur

les émotions de son émetteur.

Williams & Stevens (1972), Pittam & Gallois
(1987), Scherer (1988), Léon (1993)

Etude sur la capacité de la voix a transmettre les

informations sur les attitudes de son émetteur.

Brooke & Hung Ng (1986), Pittam & Gallois (1987),
Ekman (1988), Ruscello ef al. (1988)

Domaine phonétique. Existence d’une relation entre la
représentation mentale que se fait un individu d’une

autre personne et sa voix (El Hedhli, 2003).

Halberstadt (1983)

Role de la voix pour donner des informations sur les

émotions de sa source.

Van Dommelen (1987), Henton (1989)

Role de la voix pour donner des informations sur I’age,

le statut social et le sexe de sa source.

Berger & Kellerman (1989)

Roéle de la voix pour donner des informations sur la

personnalité de sa source.

Ruggieri & Frondaroli (1989)

Influence de ’intensité de la voix sur la perception de

la source de la voix.

Gélinas-Chebat & Chebat (1992)

Influence de I’intensité et de I’intonation de la voix sur
la création de I’image mentale des qualités de

I’émetteur de la voix.

Gilles, Smith et Scherer (1979), Linke (1973),
Higgins et Saxman (1991), Kramer (1977), Scherer
(1979), Pittam (1987), Berry (1990)

Du point de vue phonétique. Influence de la voix sur

I’identification du sexe de sa source.

Cantrill & Allport (1971)

Les femmes ont plus envie d’entendre la voix

masculine a la radio que la voix féminine.

Pittam (1994)

Raison de I’affirmation de Cantrill & Allport (1971)
est qu'une voix grave donne une meilleure impression

relativement a une voix aigué.

Gélinas-Chebat, Chebat & Boivin (1999)

Impact du sexe de la source de la voix ainsi que celui

du récepteur dans un contexte de télémarketing sur les
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attitudes du récepteur envers un message publicitaire :
le sexe de la voix ainsi que celui du récepteur
n’influencent pas la perception de la qualit¢ du

message et les attitudes du récepteur.

Harris et al. (1986) Influence de I’intensité de la voix sur I’individu :
Iintensit¢é de la voix influence seulement sur

I’attention du consommateur.

Anand & Sternthal (1990) Effet de I’intonation de la voix sur la perception de la
publicité.
Gélinas-Chebat & Chebat (1992) Impact des variables prosodiques sur 1’attitude d’un

individu envers un message publicitaire.

Brickman (1980) Influence de la voix sur la préférence des

consommateurs pour unc marque.

Stout & Leckenby (1986) Influence de la voix sur les réactions émotionnelles des
consommateurs.
Hall, Ruggieri & Frondaroli (1980) Dans le cadre de la linguistique. Impact des

caractéristiques de la voix sur les réponses conatives

des individus.

Gélinas-Chebat ef al. (1996) Impact de D’intensité et 1’intonation de la voix sur
I’intention d’achat : ces deux caractéristiques de la
voix ont un impact direct sur I’intention d’achat du

consommateur.

Cette revue de littérature affirme que rares sont les recherches qui ont abordé¢ 1’influence de la
voix sur la réaction cognitive du consommateur a la publicité audiovisuelle. Ce type de publicité
est un support produit par la combinaison de la musique, I’image, la voix, et les bruits (mais
pas toujours). Aucun de ces derniers n’est choisi par hasard dans une telle publicité. Le manque
d’étude du role de la musique et notre curiosité pour découvrir le réle de la voix dans une
publicité nous ont amenée a formuler une hypothese concernant I’existence de la voix dans les
publicités audiovisuelles.

Dans une publicité audiovisuelle, la lecture des messages et la voix ne se distinguent pas. Selon
L. Delassus (2012), la voix interprétant un texte publicitaire joue un role trés important dans le
cadre des stratégies de marque. Ce role consiste a transmettre les valeurs : la voix féminine

387

transmet la douceur®® et la sensualité®®® tandis que la voix masculine est utilisée pour la

387 Delassus L., La musique au service du marketing : l'impact de la musique dans la relation clients, op. cit.,
p. 27.
388 Ibid.
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389 et de la séduction®®°. Selon les études quantitatives de notre corpus,

transmission de la force
la musique de la majorité de ces spots a été accompagnée de la combinaison de la voix féminine
et masculine. Cette combinaison nous permet de formuler les hypothéses 3.

H3 : Influence des sons non musicaux sur ’identification de I’objet « voiture » et la
formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.
H3.1. : La voix féminine influence positivement I’identification de 1I’objet « voiture », et elle
favorise la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash
publicitaire.

H3.2. : La voix féminine perturbe I’identification de 1’objet « voiture », et elle empéche la
formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

H3.3. : La voix masculine influence positivement 1’identification de I’objet « voiture », et elle
favorise la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash
publicitaire.

H3.4. : La voix masculine perturbe 1’identification de I’objet « voiture », et elle empéche la
formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

H3.5. : La combinaison de la voix masculine et féminine influence positivement 1’identification
de I’objet « voiture », et elle favorise la formation de la représentation mentale adéquate a sa
valeur dans un flash publicitaire.

H3.6. : La combinaison de la voix masculine et féminine perturbe 1’identification de I’objet
« voiture », et elle empéche la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans
un flash publicitaire.

Vu que les spots de notre corpus ont été également sonorisés avec les sons réels (bruit de la
voiture, bruit environnemental, etc.), on va formuler d’autres hypotheses concernant 1’influence
des sons non musicaux sur la formation de la représentation mentale de la valeur des voitures.
On s’est orienté vers cette hypothese selon la fonction référentielle des sons réels qui se référent

391

a une réalité dans le monde extérieur’”". William Rodriguez, en s’inspirant de Murray Schafer,

explique que le son des objets nous apparait comme un signifiant que 1’on peut rattacher a une

389 Ibid.
390 Ibid.
¥ Da Conceicao Vaz C., Le rdle de la musique dans la publicité, mémoire on line, 2007,
http://www.memoireonline.com/09/07/600/m_le-role-de-la-musique-dans-la-publicite0.html, consulté le
20 septembre 2013.
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392 Dans les spots publicitaires de notre corpus, la plupart ont été produits

source bien identifi¢e
par le bruit de la voiture : bruit de moteur, de porte, etc. Murray Schafer définit ce bruit comme
un son sacré qui prévient de la vie contemporaine. Les sons d’une voiture ont évidemment des
influences sur I’individu®.

A notre connaissance, des études effectuées autour du bruit ont été réalisées pour ce qui
concerne le bruit de I’environnement et celui de I’objet. Le pionnier dans le domaine de 1’étude
du bruit de I’environnement est Murray Schafer. Le bruit de 1’objet a été étudi¢ dans le cadre
du design sonore. Toutes ces recherches ont été effectuées en dehors du cadre des publicités
audiovisuelles. En effet, les chercheurs ont essayé jusqu’ici d’étudier le design sonore du bruit
des objets que 1’on utilise dans la vie courante, par exemple, le claquement de la porte du four,
le ronron de la chaudiére, le craquement des chips, etc. Ces études favorisent la production des
objets du point de vue acoustique pour qu’ils ne génent pas le consommateur. En revanche, il
n’y a aucune ¢étude qui ait attaqué I’influence du bruit de 1’objet sur I’attitude cognitive du
destinataire sur un support audiovisuel. Ce manque nous a donné 1’occasion de réfléchir a ce
sujet.

H3.7. : Les bruits de la voiture influencent positivement I’identification de 1’objet « voiture »,
et ils favorisent la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash
publicitaire.

H3.8. : Les bruits de la voiture perturbent 1’identification de 1’objet « voiture », et ils empéchent
la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

H3.9. : Les bruits environnementaux influencent positivement 1’identification de 1’objet
« voiture », et ils favorisent la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans
un flash publicitaire.

H3.10. : Les bruits environnementaux perturbent 1’identification de I’objet « voiture », et ils
empéchent la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash
publicitaire.

Les hypotheses 3 formulées autour des sons non musicaux insérés dans un spot publicitaire

permettent au compositeur commercial des bandes-son publicitaires de découvrir comment

32 Rodriguez W., Design sonore et émotion : impact « psychosomatique » du son quotidien, Colloque

EHESS/CRAL, 2006,
http://cral.ehess.fr/docannexe/file/1090/william_rodriguez design sonore et e motion impact psycho somatiq
ue_du_son_quotidien.pdf, consulté le 25 septembre 2013, p. 1.
393 Schafer M., Le paysage sonore, toute I histoire de notre environnement a travers les dges, Marseille : Editions
Wildproject, 1991, p. 113-114.
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associer la musique, la voix et les bruits, soit le bruit de la voiture soit les bruits

environnementaux, pour réussir a transmettre les valeurs d’une voiture.
IV.3.4. Hypothéses concernant les variables médiatrices

1V.3.4.1. Influence de la congruence publicitaire musicale

Le terme général du son est attribué a tout ce qui est percu par I’ouie. Ce travail de recherche
se focalise sur la bande-son comme ensemble bien organisé et bien architecturé. Vu que la
perception d’un stimulus est un acte essentiellement subjectif, nous sommes donc en mesure de
dire que la bande-son, en tant que stimulus dont la perception est subjective, a différentes
connotations.

Dans un phénomeéne audiovisuel, une image non sonorisée en tant que telle n’arrive pas a
transmettre son message, de méme que la musique non visualisée seule n’est pas en mesure de
connoter le message de ce phénomene. Cela dit, la transmission du sens des sons mis sur I’image
nécessite la présence d’un facteur primordial.

La combinaison de I’image et du son produit un récit qui donne un sens a 1’objet audiovisuel.
En fait, chaque son, grace a ses variables constitutives, transmet des sensations par lesquelles
on est attiré. En provoquant des sensations déja expérimentées chez I’auditeur, le son contribue
a transmettre le sens du récit créé par I’assemblage image/son. Ce récit créé autour d’un objet
sur un support audiovisuel transmet un sens particulier dont la production implique une
harmonisation entre les deux aspects du support. Cette harmonisation est baptisée en réalité la
congruence entre le son et I’image sur un support audiovisuel.

Le concept de la congruence est un concept trés vaste dont toute la richesse n’a pas été abordée
jusqu’a présent. Ce travail de recherche ne peut pas épuiser complétement le concept de la
congruence. Dans cette recherche, on se borne a celui de la congruence introduite par Heckler
et Childers en 1992. La définition de la congruence publicitaire introduite par Heckler et

394

Childers est la définition la plus consensuelle’”™ qui a été confirmée par tous les théoriciens.

Cette définition est bidimensuelle ; selon eux, la congruence s’est fondée sur la pertinence

394 Galan J. P., Musique et réponses a la publicité. Effets des caractéristiques, de la préférence et de la congruence

musicale, op. cit., p. 95.



(relevancy®®) et le caractére attendu (expectancy®®®). La pertinence refléte la mesure sur
laquelle I’information contenue dans le stimulus contribue a identifier le théme ou le message
primaire communiqué, ou au contraire elle I’empéche®”’. Le caractére attendu fait référence au
degré selon lequel une information tombe dans un schéma prédéterminé ou une structure
évoquée par ce théme®*®. L’application du concept de congruence répond en effet a ces
questions : est-ce que la présentation de deux objets ensemble dans une publicité est pertinente ?
Est-ce que I’on s’y attendait ? De ce fait, la définition introduite par Heckler et Childers est de
chercher la similitude entre des éléments différents dans une méme publicité, et la similitude
entre la musique et le produit ou la marque. En s’appuyant sur ce concept de la congruence, on
peut dire que pour la congruence publicitaire, il s’agit de la capacité de véhiculer la signification
désirée par le gestionnaire de la marque a travers le choix des éléments constituant une annonce
publicitaire (¢léments musicaux, visuels, produit, etc.) qui vont bien ensemble.

La définition de la congruence introduite par Heckler et Childers vient d’étre intégrée aux
études sur la musique, et en France pour la premiére fois, ce sont Rieunier’®” (2000) et Mayol**°
(2001) qui ont abord¢ cette notion en marketing musical.

Depuis les années quatre-vingt-dix, la question de la congruence a attiré 1’attention de plusieurs
chercheurs jusqu’a ce qu’ils affirment que la congruence est I’une des raisons pour laquelle la
musique a une influence centrale dans la communication de la signification sur un support
audiovisuel. Celle-ci est justifiée grace a la congruence par la question du traitement de
I’information transmise au cerveau par la musique. Pour Mandler (1982), un bon traitement de
I’information dont le résultat est une représentation mentale ou une élaboration cognitive

(Galan, 2003) forte est accessible a partir des stimuli dans lesquels il y a une cohérence forte

35 Fleck-Doustyssier N., ROUX E., DARPY D., « La congruence dans le parrainage : définition, role et mesure »,
Cahier n°® 342 de Centre de Recherche DMSP, p. 7, 2005,
https://basepub.dauphine.fr/bitstream/handle/123456789/4243/CR342.pdf?sequence=1, consulté le 11 octobre
2013.

3% Ibid.

397 Heckler S. E., Childers T. L., “The Role of Expectancy and Relevancy in Memory for Verbal and Visual
Information: What Is Incongruency?”, Journal of consumer research, vol. 18, n° 4, p. 475-492, p. 477, 1992.

398 Fleck-Doustyssier N., ROUX E., DARPY D., « La congruence dans le parrainage : définition, role et mesure »,
op. cit.,p. 7.

39 Rieunier S., Marketing sensoriel du point de vente, op. cit., p. 136.

400 Mayol S., L influence de la musique publicitaire sur la route de persuasion empruntée par le consommateur :
une analyse spécifique de la musique classique dans les annonces télévisées. These de doctorat, sciences de

gestion, Caen : Université de Caen, 2001, p. 185.
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entre les caractéristiques de la musique et celles des autres éléments de la publicité*’!. MacInnis

et Park (1991), en affirmant I’argument de Mandler, déclarent que la cohérence entre la musique
et les autres éléments de I’annonce publicitaire favorise le traitement du message par le cerveau.
La question de la congruence de la musique, dans le cadre du marketing musical, a été
considérée de différents points de vue. Maclnnis et Park (1991) ont étudié 1’ajustement de la
musique au message publicitaire*®. Pour eux, il y a une relation bien étroite entre la congruence
entre les éléments constitutifs de la publicité et la mémorisation du message central et de

I’information publicitaire**?

. Kellaris et al. (1993) ont fait des recherches sur la congruence
entre la musique et les autres ¢léments de 1’annonce publicitaires. La méme année, Areni et
Kim (1993) ont abord¢ la question de la congruence entre la musique et le contexte de vente.
En 2001, Mattila et Wirtz ont fait des recherches sur la congruence entre la musique et 1’odeur
sur la perception du magasin, la satisfaction et les achats impulsifs. Selon ces deux derniers,
I’existence de cette congruence a des résultats positifs sur le comportement d’achat. Avant eux,
les résultats positifs de I’application de la musique adéquate a un objet, dans le cadre du
marketing musical, avaient été¢ prouvés par Kellaris et al. (1993) et Kellaris et Mantel (1996).
Ils avaient étudi¢ I’adéquation des sentiments évoqués par la musique instrumentale au message
publicitaire, et cette adéquation, pour eux, avait des effets positifs sur la compréhension du
message publicitaire. Malgré cette tendance, aucune étude académique n’a €té réalisée
jusqu’aujourd’hui pour vérifier I’influence de la congruence entre la bande-son et le produit.
Dans la recherche présente, on se focalise sur le développement de cet aspect. Vu que
I’existence des sons adéquats a un objet facilite le traitement des informations transmises de
I’objet au cerveau, et que le résultat est la connaissance du concept publicitaire, on explore cet
aspect moins étudié. Vu que I’un des principaux intéréts du son surtout musical est de nous faire
éprouver des émotions durant 1’écoute, la captation de la connotation des sons est donc issue
des émotions éprouvées chez I’individu. De ce fait, cette hypothése est formulée a la base des

émotions provoquées chez I’individu.

401 Mandler G., “The structure of Value: Accounting for taste”, M.S. Clark, S.T. Fiske (eds), Affect and cognition:
Annual Carnegie Symposium, 17, Hillsdale, NJ : Lawrence Erlbaum Associates, 1982, p. 3-36. Cité dans Galan J.-
P. Musique et réponses a la publicité, effets des caractéristiques, de la préférence et de la congruence musicale,
op. cit., p. 96.

402 MclInnis D.J., Park C.W., “The differential role of characteristics of music on high- and low-involvement
consumer’s processing of ads”, Journal of Consumer Research, 18,2, 1991, p. 161-173.
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H4. : Quand les connotations de la bande-son sont adaptées a I’objet « voiture » et a ses
valeurs, les réactions cognitives de I’individu a la bande-son sont adéquates a I’objet
« voiture » et a ses valeurs.

Vu qu’une bande-son est un objet sonore complexe et construite a partir d’un ensemble de
différents sons, la congruence entre ces sons et les autres €éléments constitutifs du spot
publicitaire concernerait en réalité 1’ajustement des connotations de ces sons aux autres
¢léments de la publicité. Dans ce travail, on étudie 1’ajustement des matiéres sonores aux autres
¢léments de la publicité pour que le jugement de la congruence soit réalis¢. Les matiéres sonores
en question, dans cette recherche, sont la voix, le bruit et la musique. Pour cette derni¢re, on se
focalise sur I’adaptation des tempi trés rapide, rapide, moderato, lent et lent-rapide aux valeurs
de 14 voitures de notre corpus. La formulation de cette hypothése commence par le tempo de
la musique comme matiére sonore principale des bandes-son des spots publicitaires du corpus,

et on aborde ultérieurement les parties non musicales de chaque bande-son.

IV.3.4.1.1. Médiation du tempo au niveau du jugement de la congruence

Les cinq types de tempo : trés rapide, rapide, moderato, lent et lent-rapide existent dans les
publicités constituant le corpus de ce travail. Le sujet, autour duquel les hypothéses se posent,
est I’évaluation de 1’adéquation de chaque type de tempo a la valeur de la voiture questionnée.
Comme on I’a noté pour I’hypothése 1, le niveau du tempo a une relation étroite avec la
pulsation cardiaque qui influence les sentiments de ’individu. Le Dr Peter Sleight affirme que
plus le tempo est rapide plus la pression artérielle et le rythme cardiaque augmentent, et a cause
de I’adrénaline, I’individu aura plus de stress***. De ce fait, Bruner (1990) remarque que le
tempo rapide est joyeux et animé, alors que le tempo lent est sentimental, tranquille et
solennel*®. Le tempo rapide évoque toujours le sentiment de dynamisme et d’excitation, en
revanche le tempo lent transmet le sentiment de sérénité, de sérieux mais aussi de peur*®.
Comme on le sait bien, c’est le tempo moderato qui détermine la fronticre entre les tempi lents

et rapides. Le tempo moderato, aux alentours de 117-152 BPM, est une variable trés efficace

404 Sleight P., Effets théoriques de la musique sur le cceur, http://musicorganisme.e-monsite.com/pages/effets-

theoriques-de-la-musique-sur-le-coeur.html, consulté le 11 octobre 2013, op. cit.
405 Bruner G.C., “Music, Mood and marketing”, in Journal of marketing, 54, 4, 1990, p. 94-104, p. 90.
406 Assadi D., Les effets de la musique sur le comportement du visiteur du site, op. cit., p. 46.
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au niveau de I’agrément musical*’’. En effet, selon Berlyne, il provoque une préférence pour la
musique en question. Cet agrément est issu du rapprochement de ce tempo au rythme cardiaque.
Bruner, en 1999, a fait une étude sur les expressions sentimentales provenant des variables
musicales. Selon lui, le tempo moderato transmet le sentiment « majestueux*®® ». Alain Goudy,
en 2007, a fait des recherches concernant 1’influence de trois types de tempo sur la réaction
perceptive de 1’individu, selon le résultat de cette recherche, le tempo moderato transmet la
méme détente que le tempo lent, mais on voit apparaitre quelques évocations du dynamisme a
coté de cette détente. Les hypothéses suivantes concernant le tempo traduisent le fait que la
cohérence entre les trois modalités du tempo et les valeurs de la voiture peut maximaliser la

formation de la bonne représentation mentale de la valeur de la voiture :

IV.3.4.1.1.1. Hypothéses concernant la médiation du tempo rapide

H4.1 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « dynamisme »
(voiture sportive et jeunesse) de BMW série 1 ?

H4.1.1 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « dynamisme »
(voiture sportive et jeunesse) de BMW série 1 favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.2 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) de Citroén C4 Aircross ?

H4.2.1 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « sécurité » de
Citroén C4 Aircross ?

H4.2.2 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) de Citroén C4 Aircross favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et 1’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.2.3 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « sécurité » de
Citroén C4 Aircross favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur
et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.3 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « modernité » (haute

technologie) de Citroén DS3 Ultra prestige ?

407 Berlyne D.E., Aesthetics and psychobiology, New York : Appleton-Century-Crofts, 1971, p. 55, cité dans

Goudey A., Une approche non verbale de I’identité musicale de la marque : influence du « timbre » et du « tempo »
sur I’image de marque évoquée, op. cit., p. 81.
408 Bruner G.C., “Music, Mood and marketing”, op. cit., p. 95.
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H4.3.1 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « modernité » (haute
technologie) de Citroén DS3 Ultra prestige favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a cette valeur et ’identification de 1I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.4 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « modernité » (haute
technologie) de Mercedes Benz classe A ?

H4.4.1 : Est-ce que la musique avec le tempo rapide est adéquate a la valeur « dynamisme » de
Mercedes Benz classe A ?

H4.4.2 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « modernité » (haute
technologie) de Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.4.3 : La congruence entre la musique avec le tempo rapide et la valeur « dynamisme » de
Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette

valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

1V.3.4.1.1.2. Hypothéses concernant la médiation du tempo tres rapide

H4.5 : Est-ce que la musique avec le tempo trés rapide est adéquate a la valeur « sécurité »
(pouvoir des phares) de Citroén C4 ?

H4.5.1 : La congruence entre la musique avec le tempo treés rapide et la valeur « sécurité »
(pouvoir des phares) de Citroén C4 favorise la formation de la représentation mentale adéquate
a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.6 : Est-ce que la musique avec le tempo tres rapide est adéquate a la valeur « dynamisme »
(jeunesse, mouvement, voiture sportive) de Citroén DS3 WRC ?

H4.6.1 : La congruence entre la musique avec le tempo tres rapide et la valeur « dynamisme »
(jeunesse, mouvement, voiture sportive) de Citroén DS3 WRC favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.7 : Est-ce que la musique avec le tempo trés rapide est adéquate a la valeur de
« dynamisme » de Mercedes Benz ?

H4.7.1 : La congruence entre la musique avec le tempo trés rapide et la valeur « dynamisme »
de Mercedes Benz favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et

I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

1V.3.4.1.1.3. Hypothéses concernant la médiation du tempo moderato
H4.8 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « modernité »

(voiture électrique) de BMW i ?
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H4.8.1 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « sécurité » de
BMW i?

H4.8.2 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « dynamisme »
(jeunesse) de BMW i ?

H4.8.3 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « modernité »
(voiture ¢électrique) de BMW 1 favorise la formation de la représentation mentale adéquate a
cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.8.4 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « sécurité » de
BMW i favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.8.5 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « dynamisme »
de BMW 1 favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.9 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « dynamisme »
(jeunesse, mouvement) de Peugeot 208 cinq portes ?

H4.9.1 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « dynamisme »
(jeunesse, mouvement) de Peugeot 208 cinq portes favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a cette valeur et ’identification de 1’objet « voiture » chez ’individu.

H4.10 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « modernité »
(haute technologie) de Peugeot 3008 hybride 4 ?

H4.10.1 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « modernité »
(haute technologie) de Peugeot 3008 hybride 4 favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a cette valeur et ’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.11 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « sécurité » de
Renault Laguna ?

H4.11.2 : Est-ce que la musique avec le tempo moderato est adéquate a la valeur « modernité »
de Renault Laguna ?

H4.11.3 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « sécurité » de
Renault Laguna favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.11.4 : La congruence entre la musique avec le tempo moderato et la valeur « modernité »
de Renault Laguna favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et

I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.



1V.3.4.1.1.4. Hypothéses concernant la médiation du tempo lent

H4.12 : Est-ce que la musique avec le tempo lent est adéquate a la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) de Peugeot 508 RXH hybride 4 ?

H4.12.1 : La congruence entre la musique avec le tempo lent et la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) de Peugeot 508 RXH hybride 4 favorise la
formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et 1’identification de 1’objet

« voiture » chez I’individu.

IV.3.4.1.1.5. Hypothéses concernant la médiation du tempo lent-rapide

H4.13 : Est-ce que la musique avec le tempo lent-rapide est adéquate a la valeur « dynamisme »

de Renault Clio ?

H4.13.1 : La congruence entre la musique avec le tempo lent-rapide et la valeur « dynamisme »
de Renault Clio favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.14 : Est-ce que la musique avec le tempo lent-rapide est adéquate a la valeur « dynamisme »
de Renault Twizy ?

H4.14.1 : Est-ce que la musique avec le tempo lent-rapide est adéquate a la valeur « modernité »
de Renault Twizy ?

H4.14.2 : Est-ce que la musique avec le tempo lent-rapide est adéquate a la valeur « sécurité »
de Renault Twizy ?

H4.14.3 : La congruence entre la musique avec le tempo lent-rapide et la valeur « dynamisme »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.14.4 : La congruence entre la musique avec le tempo lent-rapide et la valeur « modernité »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.14.5 : La congruence entre la musique avec le tempo lent-rapide et la valeur « sécurité » de
Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et

I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.



1V.3.4.1.2. Médiation du timbre au niveau du jugement de la congruence

IV.3.4.1.2.1. Timbre plurimodal

La bande-son des spots publicitaires constituant notre corpus posséde deux natures différentes.
Comme on I’avait précédemment dit, la majorité de ces bandes-son a été produite par le timbre
plurimodal, et la minorité par le timbre unimodal. Le timbre plurimodal, dans le cadre de notre
corpus, est un mélange du timbre de boite a rythme, instrumental, de voix et de bruit. En
revanche, le timbre unimodal est synthétique ou instrumental.

L’influence du timbre, comme variable médiatrice, sur les réactions affectives et cognitives de
I’individu est trés importante pour les musiciens. Cette importance provient du spectre des
fréquences et de ’attaque qui sont deux ¢léments indispensables du timbre pour provoquer les
émotions*””. On répéte ici encore une fois que 1’on a été obligé d’étudier la littérature de 1’étude
du timbre de la musique a cause de 1’absence de littérature sur 1’étude du timbre des sons non
musicaux. Dans le paragraphe suivant, on introduit cette revue de littérature.

Bruner (1990), aprés une recherche sur la musique et le comportement de 1’individu, a montré
que le timbre des instruments a vent de cuivre transmet le froid, et le timbre des instruments a
anche provoque la mélancolie*'’. Padova, Santoboni et Belardinelli*!! (2005) ont fait une étude
sur I’influence du timbre du piano et celui de la fliite sur la réaction émotionnelle de I’individu.
IIs ont étudié les impacts « positifs et négatifs » de ces deux timbres. Ils ont déduit que le timbre
du piano a un impact négatif sur la réaction émotionnelle de I’individu, alors que les stimuli
avec le timbre de flite influencent positivement les réactions émotionnelles. Hailstone et ses
collegues, en 2009, a UCL, Institue of Neurology a Londres, ont fait des recherches a propos
de I’effet du timbre du violon et de la trompette sur la naissance des émotions chez I’individu.
IIs ont déduit que le timbre du violon est plus triste que celui de la trompette, et le timbre de la
trompette est plus colérique que celui du violon. De méme que le timbre instrumental, le timbre
synthétique a également des influences sur les réactions de I’individu. Dans le cadre des

recherches faites par Hailstone et ses collégues, en 2009, a UCL, on peut dire que le timbre

409 Hailstone J.-C., Omar R., Henley S.M.D., et al., “It’s not what you play, it’s how you play it: Timbre affects
perception of emotion in music”. The Quarterly Journal of Experimental Psychology, 62 (11), 2141-2155, 2009,
http://psychologie-cognitive.blogspot.fr/2011/08/hailstone-et-al-2009-its-not-what-you.html, consulté le
12 novembre 2013.

419 Bruner Gordon C. Mood, Music and Marketing, op. cit., p. 95.

411 padova A., Santoboni R., Belardinelli M.O., « Influence of timbre on emotions and recognition memory for
music », Actes du colloque interdisciplinaire de musicologie, Montréal, Canada, 2005, p. 1-8.
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synthétique a une influence joyeuse. Historiquement, les compositeurs produisent les morceaux
musicaux avec un timbre synthétique pour manifester la technique, le surnaturel voire 1’absurde

sur le plan sonore*!?

. Dans le corpus de cette these, la plupart des bandes-son ont été produites
par la combinaison du timbre instrumental, synthétique, timbre de bruit et de voix. Cette
majorité nous a fait penser a I’hypothése générale suivante :

L’hétérogénéité de la bande-son garantit la congruence entre la bande-son et les valeurs
d’une voiture.

Sous impact de cette hypothése, on formulera les hypothéses suivantes :

H4.15 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de BMW série 1 et la valeur « dynamisme » (voiture sportive et
jeunesse) ?

H4.15.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur
« dynamisme » (voiture sportive et jeunesse) de BMW série 1 favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.16 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Citroén C4 Aircross et la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) ?

H4.16.1 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre
la bande-son du spot publicitaire de Citroén C4 Aircross et la valeur « sécurité » ?

H4.16.2 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie, adaptation a tous les chemins) de Citroén C4 Aircross favorise la formation
de la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.16.3 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « sécurité »
(haute technologie, adaptation a tous les chemins) de Citroén C4 Aircross favorise la formation
de la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.17 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la

bande-son du spot publicitaire de Citroén C4 et la valeur « sécurité » (pouvoir des phares) ?

401 Collet X., La synthése a I’'usage du designer sonore (2° partie) : la synthése soustractive, Le chant du signe,
http://xaviercollet.com/2012/04/02/la-synthese-a-lusage-du-designer-sonore-2eme-partie-la-synthese-
soustractive/ consulté le 20 aotit 2013, op. cit.
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H4.17.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « sécurité »
(pouvoir des phares) de Citroén C4 favorise la formation de la représentation mentale adéquate
a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.18 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Citroén DS3 Ultra prestige et la valeur « modernité » (haute
technologie) ?

H4.18.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie) de Citroén DS3 Ultra prestige favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a cette valeur et ’identification de 1’objet « voiture » chez ’individu.

H4.19 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Citroén DS3 WRC et la valeur « dynamisme » (jeunesse,
mouvement, voiture sportive) ?

H4.19.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur
« dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive) de Citroén DS3 WRC favorise la
formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet
« voiture » chez I’individu.

H4.20 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Peugeot 208 cinq portes et la valeur « dynamisme » (jeunesse,
mouvement, voiture sportive) ?

H4.20.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur
« dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive) de Peugeot 208 cinq portes favorise la
formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet
« voiture » chez I’individu.

H4.21 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Peugeot 508 RXH hybride 4 et la valeur « modernité » (haute
technologie, adaptation a tous les chemins) ?

H4.21.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie, adaptation a tous les chemins) de Peugeot 508 RXH hybride 4 favorise la
formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et 1’identification de 1’objet
« voiture » chez I’individu.

H4.22 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la

bande-son du spot publicitaire de Renault Clio et la valeur « dynamisme » ?
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H4.22.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur
« dynamisme » de Renault Clio favorise la formation de la représentation mentale adéquate a
cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.23 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Renault Laguna et la valeur « modernité » (haute technologie,
adaptation a tous les chemins) ?

H4.23.1 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre
la bande-son du spot publicitaire de Renault Laguna et la valeur « sécurité » ?

H4.23.2 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie, adaptation a tous les chemins) de Renault Laguna favorise la formation de
la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.23.3 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « sécurité »
de Renault Laguna favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.24 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Renault Twizy et la valeur « dynamisme » ?

H4.24.1 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre
la bande-son du spot publicitaire de Renault Twizy et la valeur « modernité » ?

H4.24.2 : Est-ce que la bande-son avec le timbre plurimodal peut garantir la congruence entre
la bande-son du spot publicitaire de Renault Twizy et la valeur « sécurité » ?

H4.24.3 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur
« dynamisme » de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate
a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.24.4 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « modernité »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.24.5 : La congruence entre la bande-son avec le timbre plurimodal et la valeur « sécurité »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et

I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

1V.3.4.1.2.2. Timbre unimodal
Une bande-son avec le timbre unimodal veut-elle transmettre une seule émotion et une seule

valeur au destinataire ? Le timbre unimodal dans notre corpus est le timbre synthétique. Les
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hypothéses suivantes sont formulées dans le cadre de la cohérence, entre le timbre synthétique
et les valeurs de la voiture, qui garantira la formation de la bonne représentation mentale de la
valeur d’une voiture.

H4.25 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de BMW i et la valeur « dynamisme » (jeunesse) ?

H4.25.1 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de BMW i et la valeur « modernité » (voiture électrique) ?
H4.25.2 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de BMW i et la valeur « sécurité » ?

H4.25.3 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « dynamisme »
de BMW i favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.25.4 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « modernité »
de BMW i favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.25.5 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « sécurité »
de BMW 1 favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.26 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Mercedes Benz et les valeurs « dynamisme » ?

H4.26.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « dynamisme »
de Mercedes Benz favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.27 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Mercedes Benz classe A et la valeur « modernité » ?
H4.27.1 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Mercedes Benz classe A et la valeur « dynamisme » ?
H4.27.2 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie) de Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation
mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.
H4.27.3 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « dynamisme »
de Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette

valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.
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H4.28 : Est-ce que la bande-son avec le timbre unimodal peut garantir la congruence entre la
bande-son du spot publicitaire de Peugeot 3008 hybride 4 et la valeur « modernité » (haute
technologie) ?

H4.28.1 : La congruence entre la bande-son avec le timbre unimodal et la valeur « modernité »
(haute technologie) de Peugeot 3008 hybride 4 favorise la formation de la représentation

mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

1V.3.4.1.3. Médiation des sons non musicaux au niveau du jugement de la congruence
Dans notre corpus, en écoutant la bande-son des spots publicitaires des voitures, on entend
majoritairement la voix masculine, féminine, les bruits de la voiture et les bruits
environnementaux. L. Delassus (2012) avait expliqué que la voix féminine transmet la valeur
de « douceur », et la voix masculine transmet la « séduction » et la « force »*'>. La relation entre
ces valeurs et les sons non musicaux dans les spots publicitaires de notre corpus nous a amenée
a formuler des hypothéses concernant la congruence entre ces sons insérés dans les bandes-son
et les caractéristiques des voitures.

H4.29 : Est-ce que la combinaison des voix féminine et masculine peut garantir la congruence
entre la bande-son du spot publicitaire de BMW série 1 et la valeur « dynamisme » (voiture
sportive et jeunesse) ?

H4.29.1 : La congruence entre la combinaison des voix féminine et masculine et la valeur
« dynamisme » (voiture sportive et jeunesse) de BMW série 1 favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.30 : Est-ce que la combinaison de la voix féminine, des bruits des hommes et des bruits
environnementaux peut garantir la congruence entre la bande-son du spot publicitaire de
Citroén C4 Aircross et la valeur « sécurité » ?

H4.30.1 : La congruence entre la combinaison des voix féminines, des bruits des hommes, des
bruits environnementaux et la valeur « modernité¢ » (haute technologie, adaptation a tous les
chemins) de Citroén C4 Aircross favorise la formation de la représentation mentale adéquate a
cette valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.31 : Est-ce que la combinaison de la voix féminine peut garantir la congruence entre la

bande-son du spot publicitaire de Citroén C4 et la valeur « sécurité » (pouvoir des phares) ?

4B3Delassus L., La musique au service du marketing : l'impact de la musique dans la relation clients, op. cit., p. 27.
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H4.31.1 : La congruence entre la combinaison des voix féminines, des bruits environnementaux
et la valeur « sécurité » (pouvoir des phares) de Citroén C4 favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.32 : Est-ce que la combinaison de la voix féminine, bruits des hommes et des bruits
environnementaux peut garantir la congruence entre la bande-son du spot publicitaire de
Citroén DS3 Ultra prestige et la valeur « modernité » (haute technologie) ?

H4.32.1 : La congruence entre la combinaison des voix féminines, bruits des hommes, des
bruits environnementaux et la valeur « modernité » (haute technologie) de Citroén DS3 Ultra
prestige favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.33 : Est-ce que la combinaison de la voix masculine, bruit de la voiture et des bruits
environnementaux peut garantir la congruence entre la bande-son du spot publicitaire de
Citroén DS3 WRC et la valeur « Dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive) ?
H4.33.1 : La congruence entre la combinaison de la voix masculine, bruit de la voiture et des
bruits environnementaux et la valeur « dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive)
de Citroén DS3 WRC favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur
et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.34 : Est-ce que le bruit de la voiture peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Mercedes Benz classe A et la valeur « modernité » ?

H4.34.1 : Est-ce que le bruit de la voiture peut garantir la congruence entre la bande-son du
spot publicitaire de Mercedes Benz classe A et la valeur « dynamisme » ?

H4.34.2 : La congruence entre le bruit de la voiture et la valeur « modernit¢ » (haute
technologie) de Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.34.3 : La congruence entre le bruit de la voiture et la valeur « dynamisme » (haute
technologie) de Mercedes Benz classe A favorise la formation de la représentation mentale
adéquate a cette valeur et 1’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.35 : Est-ce que la combinaison de la voix masculine, le bruit de la voiture et les bruits de
I’environnement peut garantir la congruence entre la bande-son du spot publicitaire de Peugeot
208 cinq portes et la valeur « dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive) ?

H4.35.1 : La congruence entre la combinaison de la voix masculine, le bruit de la voiture, les

bruits de I’environnement et la valeur « dynamisme » (jeunesse, mouvement, voiture sportive)
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de Peugeot 208 cinq portes favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette
valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.36 : Est-ce que la combinaison de la voix masculine, la voix féminine, le bruit de la voiture
et les bruits de I’environnement peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Peugeot 508 RXH hybride 4 et la valeur « Modernité » (haute technologie,
adaptation a tous les chemins) ?

H4.36.1 : La congruence entre la combinaison de la voix masculine, la voix féminine, le bruit
de la voiture, les bruits de I’environnement et la valeur « modernité¢ » (haute technologie,
adaptation a tous les chemins) de Peugeot 508 RXH hybride 4 favorise la formation de la
représentation mentale adéquate a cette valeur et 1’identification de 1’objet « voiture » chez
I’individu.

H4.37 : Est-ce que les bruits de ’environnement peuvent garantir la congruence entre la bande-
son du spot publicitaire de Peugeot 3008 hybride 4 et la valeur « modernité¢ » (haute
technologie) ?

H4.37.1 : La congruence entre la combinaison de la voix masculine, la voix féminine, le bruit
de la voiture, les bruits de I’environnement et la valeur « modernité » (haute technologie) de
Peugeot 3008 hybride 4 favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette
valeur et I’1dentification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.38 : Est-ce que les bruits de I’environnement peuvent garantir la congruence entre la bande-
son du spot publicitaire de Renault Clio et la valeur « dynamisme » ?

H4.38.1 : La congruence entre la combinaison de la voix masculine, la voix féminine, le bruit
de la voiture, les bruits de I’environnement et la valeur « dynamisme » de Renault Clio favorise
la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet
« voiture » chez I’individu.

H4.39 : Est-ce que la voix masculine peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Renault Laguna et la valeur « modernité » (haute technologie, adaptation a tous
les chemins) ?

H4.39.1 : Est-ce que la voix masculine peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Renault Laguna et la valeur « sécurité » ?

H4.39.2 : La congruence entre la voix masculine et la valeur « modernité » (haute technologie,
adaptation a tous les chemins) de Renault Laguna favorise la formation de la représentation

mentale adéquate a cette valeur et I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.



H4.39.3 : La congruence entre la voix masculine et la valeur « sécurité¢ » de Renault Laguna
favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et 1’identification de
I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.40 : Est-ce que la voix masculine peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Renault Twizy et la valeur « dynamisme » ?

H4.40.1 : Est-ce que la voix masculine peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Renault Twizy et la valeur « modernité » ?

H4.40.2 : Est-ce que la voix masculine peut garantir la congruence entre la bande-son du spot
publicitaire de Renault Twizy et la valeur « sécurité » ?

H4.40.3 : La congruence entre la voix masculine, la voix féminine et la valeur « dynamisme »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

H4.40.4 : La congruence entre la voix masculine, la voix féminine et la valeur « modernité »
de Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et
I’identification de I’objet « voiture » chez I’individu.

H4.40.5 : La congruence entre la voix masculine, la voix féminine et la valeur « sécurité » de
Renault Twizy favorise la formation de la représentation mentale adéquate a cette valeur et

I’identification de 1’objet « voiture » chez I’individu.

1V.3.4.1.4. Médiation de la congruence entre I’image et la bande-son

On a précédemment mis en question I’interaction entre I’image et le son. On formule cette
interaction sous forme d’une hypothése en se référant au premier regard a I’histoire de la
musique publicitaire qui raconte une période durant laquelle la musique mise sur I’image dans
une publicité audiovisuelle a échoué a cause de I’incongruence entre la musique et les images.
La relation établie entre I’image et la musique dans un phénomeéne audiovisuel se définit selon

414

trois principes : le synchronisme, la cohésion sémantique et la congruence™ “. Cette dernicre est

traitée dans cette hypothése au sens de convenance, d’étre en accord et de qui va avec*', et elle
est considérée comme critére d’association de I'image et du son*'®.
La congruence se réalise des lors que les caractéristiques de I’image et du son ont commencé a

interagir et a entrer en résonance. D&s que la congruence entre I’image et le son s’est mise en

414 Adjiman R., « Interaction Image-Son : Autour de la notion de congruence », actes du colloque : Le son au
cinéma, Arras : université d’Artois. 6, 7, 8 novembre 2008, p. 52.

415 Ibid. p. 55.

416 Ibid. p. 66.
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évidence, leurs influences s’effectuent, et les sensations du spectateur se mettent a se renforcer.
Bien que I’on ait choisi de se focaliser sur la congruence entre les trois principes fondamentaux
de I’entretien de la relation entre I’image et le son, on ne peut pas distinguer la congruence entre
I’image et le son de la synchronisation et de la cohérence sémantique. En effet, quand les
événements, visuel et sonore, sont synchronisés 1’un avec ’autre, et d’ailleurs quand ils sont
cohérents du point de vue de la sémantique, c’est-a-dire quand un ¢élément visuel s’adapte bien
a son symbole sonore, on peut dire qu’il y a cohérence sémantique entre I’image et le son. La
coincidence temporelle et la cohérence sémantique entre les deux €léments visuels et sonores
favorisent la congruence entre ces deux éléments*!”. Conscient que cette variable médiatrice
maximise la possibilité¢ de bien former la bonne représentation mentale de la combinaison du
son et de I’image, de ce fait, on essaie de reformuler cette hypothése afin de vérifier I’influence
de la congruence entre I’image et le son sur la perception de I’individu :

H4.41 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « BMW i » ?

HS5.41.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « BMW 1 » favorise la
formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme, modernité,
sécurité » (voiture électrique et jeunesse) de « BMW 1 » ?

H4.42 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « BMW série 1 cinq
portes » ?

H4.42.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « BMW série 1 cinq
portes » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme »
(voiture sportive et jeunesse) de « BMW série 1 cinq portes » ?

H4.43 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Citroén C4 Aircross » ?
H4.43.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Citroén C4 Aircross »
favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « modernité, sécurité »
(voiture robuste construite finement et adaptation a tous les chemins) de « Citroén C4
Aircross » ?

H4.44 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Citroén C4 » ?

H4.44.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Citroén C4 » favorise
la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « sécurité » (sécurité, pouvoir
des phares) de « Citroén C4 » ?

H4.45 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Citroén DS3 Ultra

prestige » ?

417 Ibid. p. 65.
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H4.45.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Citroén DS3 Ultra
prestige » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « modernité »
(modernité prestigieuse) de « Citroén DS3 Ultra prestige » ?

H4.46 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Citroén DS3 WRC » ?
H4.46.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Citroén DS3 Ultra
prestige » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs
« dynamisme » (voiture sportive) de « Citroén DS3 WRC » ?

H4.47 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Mercedes Benz » ?
H4.47.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Mercedes Benz »
favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme »
(renforcement, modernité, sécurité) de « Mercedes Benz » ?

H4.48 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Mercedes Benz Classe
A»?

H4.48.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Mercedes Benz Classe
A » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme,
modernité » (renforcement, sécurité, haute technologie, progression) de « Mercedes Benz classe
a»?

H4.49 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Peugeot 208 cinq
portes » ?

H4.49.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Peugeot 208 cinq
portes » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme »
(progression, plaisir) de « Peugeot 208 cinq portes » ?

H4.50 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Peugeot 508 RXH
hybride 4 » ?

H4.50.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Peugeot 508 RXH
hybride 4 » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs
« modernité » (hybride, haute technologie) de « Peugeot 508 RXH hybride 4 » ?

H4.51 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Peugeot 3008 hybride
4»?

H4.51.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Peugeot 3008 hybride
4 » favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « modernité »
(voiture €lectrique et diesel) de « Peugeot 3008 hybride 4 » ?

H4.52 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Renault Clio » ?
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H4.52.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Renault Clio » favorise
la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme » de « Renault
Clio » ?

H4.53 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Renault Laguna » ?
H4.53.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Renault Laguna »
favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « sécurité et modernité »
de « Renault Laguna » ?

H4.54 : Les images sont-elles adéquates a la bande-son dans le spot « Renault Twizy » ?
H4.54.1 : La congruence entre la bande-son et les images dans le spot « Renault Twizy »
favorise la formation de la représentation mentale adéquate aux valeurs « dynamisme,
modernité, sécurité » (voiture électrique, dynamisme, jeunesse et sécurité) de « Renault
Twizy » ?

Les hypothéses 4 se formulent autour de I’harmonisation entre forme et fond (signifiant et
signifi¢) d’une bande-son publicitaire. Ces hypothéses visent a permettre au producteur de la
bande-son publicitaire d’identifier les matiéres sonores qui sont bien adéquates aux valeurs de

chaque voiture.

1V.3.4.2. Influence du jingle

D’apres le glossaire illustré du marketing, le logo musical ou le jingle est défini comme identité
sonore qui est un son ou un ensemble de sons que les individus associent spontanément a une
marque*'®. Bt selon la définition de Goudy A. : Un jingle est un morceau musical, un
mouvement mélodique qui se commence avec une attaque, et il se finit avec une cadence. Le
jingle se veut étre la signature strictement musicale de la marque. Son utilisation se fait de
maniere systematique a l’'instar du logo graphique. L identité musicale permet ainsi d’illustrer
des valeurs de marque et de soutenir les autres éléments de communication afin de faciliter la

419 Michel Chion, dans son livre Le son, traité

compréhension de l’identité de la marque
d’acoulogie, explique que le jingle peut étre un son caractéristique de métier, ou un son familier

auquel on s’est attaché et auquel on préte une valeur symbolique et affective comme « le gond

418 Bathelot B., Définition marketing, L’encyclopédie illustrée du marketing, http://www.definitions-

marketing.com/definition/identite-sonore/, consulté le 20 décembre 2013.

419 Goudey A., « Pourquoi créer une ambiance musicale sur le point de vente ? » marketing-professionnel.fr, 2010,
http://www.marketing-professionnel. fr/tribune-libre/pourquoi-creer-ambiance-musicale-point-de-vente-
synesthesies-09-2010.html, consulté le 20 décembre 2013.
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rouillé d’une vieille porte, une vieille machine a coudre, etc.**°. 1 a emprunté ces exemples au
livre Le paysage sonore de R. Murray Schafer.

A notre connaissance, jusqu’ici, la plupart des recherches effectuées concernant le jingle ont
abord¢ I’identité musicale générale de marque. Les chercheurs I’ont étudiée soit sous forme de
la musique publicitaire soit sous forme de jingle. Dans les recherches qui ont étudié le jingle,
on le trouve en tant que phénoméne séparé d’une publicité audiovisuelle. On voit ces études
dans les recherches de Stout et Rust (1986), Sewall et Sarel (1986), Haley, Richardson et
Baldwin (1984), Stout et Leckenby (1988), Alpert et Alpert (1989), Scott (1990), Stewart,
Farmer et Stannard (1990), Bruner (1990), Yalch (1991), Anand et Sternthal (1991), Wansink
(1992), Kellaris et Kent (1993), Mc Adams et Bigand (1994), Brooker et Wheatley (1994),
Wheatley et Brooker (1994), Cole, Castellano et Schum (1995), Olsen (1997), Gallopel (2000),
Roehm (2001), Galan (2003), Alpert, Alpert et Maltz (2005), Goudey (2007), Zoghaib (2009).
L’¢tude de la revue de littérature mentionnée ci-dessus montre qu’il n’existe aucune recherche
qui ait considéré le jingle en tant que séquence musicale juxtaposée a la bande-son du spot.
D’aprés les études quantitatives que 1’on a effectuées sur le corpus, on a vu que la moiti¢ des
spots publicitaires se termine avec un jingle, et I’autre moitié se termine sans jingle. Cette revue
de littérature et cette donnée statistique de notre corpus nous orientent vers la formulation de
I’hypothese suivante :

HS : Influence du jingle en tant que séquence musicale juxtaposée a la bande-son du spot
publicitaire sur I’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

HS5.1 : Les flashes publicitaires terminés au jingle en tant que s€équence musicale juxtaposée a
la bande-son du spot aident I’individu a identifier I’objet « voiture », et favorisent la formation
de la représentation mentale adéquate a sa valeur.

HS.2 : Les flashes publicitaires terminés sans jingle en tant que séquence musicale juxtaposée
a la bande-son du spot n’aident pas 1’individu a identifier I’objet « voiture », et favorisent la
formation de la représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture.

Le résultat de cette hypothese contribue a orienter le producteur de la bande-son publicitaire
vers une composition réussie dans le cadre de la transmission des valeurs des voitures. En effet,
la réponse de cette hypothése aide le compositeur a décider de juxtaposer le jingle en tant que
séquence musicale juxtaposée a la bande-son du spot publicitaire ou ne pas le juxtaposer pour

garantir la transmission des valeurs des voitures.

420Chion M., Le son, traité d’acoulogie, Paris : A. Colin, 2010, p. 13.
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1V.3.4.3. Influence du jugement de la préférence du timbre

Durant les prétests de nos enquétes effectuées dans le cadre de cette theése, ce qui a attiré notre
attention concernant le timbre, c’est entre les interviewés, soit entre les experts soit entre les
non-experts, on a rencontré des individus qui ne pouvaient pas répondre aux questions parce
qu’ils prétendaient qu’il y avait trop de sons sur la bande-son qu’on leur avait fait écouter, et
qu’ils ne portaient aucun intérét a cette bande-son, et ils refusaient méme de la réécouter. Durant
I’écoute de la bande-son, leur visage changeait, et ils disaient que la musique n’était pas leur
musique préférée. De ce fait, la question de I’existence de quelques sons sur une bande-son et
de celle de I’'intérét ou du désintérét de I’individu pour la bande-son est également devenue une
autre de nos préoccupations en ce qui concerne le timbre. Cette expérience nous a orientée vers
I’idée qu’une bande-son hétérogeéne avec le timbre plurimodal ne peut pas plaire a 1’auditeur,
du moins selon notre expérience, alors qu'une bande-son homogene avec le timbre unimodal
plait a I’auditeur.

Le désintérét des individus interrogés pour des bandes-son hétérogenes trouve ses origines dans
la relation établie entre la notion de la complexité et la préférence. En effet, ce qu’on a
expérimenté pendant les prétests de I’enquéte a montré que la question de la préférence d’une
bande-son ou celle de la musique d’une bande-son, ¢’est-a-dire aimer ou ne pas aimer la bande-
son ou sa musique correspond directement a la complexité des bandes-son. Autrement dit, la
question de la préférence d’une bande-son ou de sa musique, dans le cadre de cette these, a
étroitement trait au nombre des matiéres sonores qui sont mises 1’une sur ’autre. Il est a noter
que chacune de ces maticres sonores a son propre timbre qui est identifiable a partir de I’attaque
de I’enveloppe sonore de la musique.

L’admiration de la musique est une vaste question introduite par Fechner et Berlyne. Fechner
(1876-1978) a abordé cette question du point de vue de la psychophysique et de 1’esthétique
expérimentale, et le regard de Berlyne a la préférence musicale s’est fondé sur une approche
interprétative.

Une des hypothéses les plus importantes, depuis Gorn, en 1982, dans les recherches en musique
de publicité porte dans 1’idée que 1’admiration de la musique peut améliorer la réponse a la
publicité. Le travail présent se forme dans le cadre de 1’étude de cette hypothese concernant la
réaction cognitive de I’individu, non seulement a la musique publicitaire mais aussi a la bande-
son publicitaire des voitures. Selon ce qu’on a expérimenté dans le prétest, on a vu que 1’intérét
de I’individu a positivement influencé sa réaction cognitive, et son désintérét a eu un impact

négatif sur cette réaction. Ce prétest nous a donc orientée vers I’étude de I’influence du
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jugement de la préférence du timbre de la bande-son sur la réaction cognitive de 1’individu
durant I’écoute.

Il est a noter que la préférence est une notion subjective qui peut favoriser la verbalisation de la
perception d’un morceau musical. Comme on a énumér¢ la classification introduite par Robert
Frances (1958) concernant des jugements effectués par le sujet-auditeur vis-a-vis d’un objet
musical, la préférence d’un morceau musical est issue du jugement normatif de 1’individu*?!.
Nattiez (1987) explique le rapprochement de ce jugement a la notion du beau introduit par
Molino*?? (1984). Tout en s’appuyant sur Francés (1958) et Molino (1984), il affirme qu’il n’y
a pas de fait musical sans qu’apparaisse un sentiment d’appréciation — ¢a me plait, ¢ca ne me

423

plait pas — y compris dans les sociétés de tradition orale®. De plus, il ajoute que la conception

424 (Cette citation

du beau varie selon les personnes, les groupes, et se méle a d’autres facteurs
prouve que la question de la préférence, en général, est une question subjective qui différe d’une
personne a une autre, d’une culture a une autre, d’une époque a une autre.

La question de la préférence d’un stimulus de n’importe quelle nature (musicale, visuelle,
olfactive, gustative, etc.), depuis les années 1970, est traduite en relation avec la complexité du
stimulus. Les recherches effectuées concernant la complexité montrent que la préférence est
donnée & un stimulus caractérisé par une complexité moyenne*?, et un stimulus complexe sera
un stimulus moins préféré.

L’¢étude quantitative effectuée sur le corpus (présentée au premier chapitre) et I’analyse
qualitative insérée sous forme du tableau 28 (voir p. 198) montrent que la musique de la plupart
des bandes-son publicitaires de notre corpus (81,25 %) a été composée via le synthétiseur, et
trois bandes-son (18,75 %) ont la musique acoustique (uniquement les instruments). En
s’appuyant sur la théorie de la complexité, d’une part, on pourrait juger que la plupart de ces
bandes-son sont complexes, et qu’elles ne peuvent pas faire plaisir a I’auditeur. D’autre part, ce
pourcentage ¢élevé expliquerait que les bandes-son plus complexes semblent plus intéressantes
pour les auditeurs.

H6 : Influence de la préférence du timbre sur I’identification de I’objet « voiture » et la

formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire.

41 Nattiez J.-J., Musicologie générale et sémiologie, op. cit., p. 138.

2 [pid. p. 139.

423 Ibid. p. 138.

424 Ibid. p. 139.

425 Loisy I., Le timbre instrumental dans le traitement de |’information musicale, op. cit., p. 41.
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H6.1 : L’identification de 1’objet « voiture » est faite plus facilement chez les individus qui
aiment les bandes-son avec le timbre unimodal.

H6.2 : La représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture se forme plus facilement
chez les individus qui aiment les bandes-son avec le timbre unimodal.

H6.3 : L’identification de 1’objet « voiture » est faite plus facilement chez les individus qui
n’aiment pas les bandes-son avec le timbre unimodal.

H6.4 : La représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture se forme plus facilement
chez les individus qui n’aiment pas les bandes-son avec le timbre unimodal.

H6.5 : L’identification de I’objet « voiture » est faite plus facilement chez les individus qui
aiment les bandes-son avec le timbre plurimodal.

H6.6 : La représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture se forme plus facilement
chez les individus qui aiment les bandes-son avec le timbre plurimodal.

H6.7 : L’identification de I’objet « voiture » est faite plus facilement chez les individus qui
n’aiment pas les bandes-son avec le timbre plurimodal.

H6.8 : La représentation mentale adéquate a la valeur de la voiture se forme plus facilement
chez les individus qui n’aiment pas la bande-son avec le timbre plurimodal.

L’hypothese 6 concernant la médiation du jugement de la préférence du timbre permet au

producteur de la bande-son publicitaire de connaitre quel timbre est préféré chez les individus.
IV.3.5. Hypothese des variables modératrices

IV.3.5.1. Influence de I’expertise de I’individu

Le mot « expertise » est défini comme une compétence d'un expert**S. En marketing et en
sciences de gestion, il y a un entretien particulier qui est effectué avec les experts : les entretiens
d’experts*’’. Les entretiens d’experts se réalisent lors des premiéres étapes d’une recherche avec
les personnes dont les fonctions ou les spécialités permettent de se familiariser avec le sujet
d’étude. Ces entretiens sont effectués quand le sujet d’étude est nouveau, et qu’il existe peu de
publications et peu de théories concernant le sujet d’étude*?®. 1l existe certaines méthodes
d’étude aupres des experts dont une nous intéresse : la méthode Delphi. Celle-ci vise a préparer
des prévisions réalisées par les experts qui connaissent la voiture, la musique, la composition

de la bande-son publicitaire, et les proces cognitifs effectués durant I’écoute du son. La réaction

426 Le Robert, Le Nouveau Petit Robert de la langue frangaise 2009, Paris : Le Robert, 2009. (DVD-ROM)
427 Evrard Y., Pras B., Roux E., Market. Etudes et Recherches en marketing, op. cit., p. 90-91.
428 Ibid.
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des experts vis-a-vis d’un stimulus est plus fiable et plus acceptable que celle des individus non
experts*?’.

A notre connaissance, en marketing, il n’y a aucune recherche dans laquelle 1’une des
hypotheses est formulée a base de la méthode Delphi. Dans notre recherche, on profite des
entretiens d’experts comme hypothése contribuant a favoriser la comparaison du niveau de la
connaissance des experts et des individus non experts.

H7 : L’expertise de I’individu influe sur I’identification de I’objet « voiture » et la
formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur dans un flash publicitaire
H7.1 : L’expertise de I’individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de I’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le tempo
de la musique des bandes-son.

H7.2 : La congruence entre le tempo de la musique des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence 1’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de I’expertise.

H7.3 : L’expertise de I’individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le timbre
des bandes-son.

H7.4 : La congruence entre le timbre des bandes-son et les valeurs de la voiture en question
influence ’1dentification de ’objet « voiture » et la formation de la représentation mentale
adéquate a sa valeur sous I’impact de I’expertise.

H7.5 : L’expertise de I'individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers les sons
non musicaux des bandes-son.

H7.6 : La congruence entre les sons non musicaux des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence I’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de I’expertise.

H7.7 : L’expertise est efficace sur 1’identification de 1’objet « voiture » et la formation de la
représentation mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de la congruence entre les images et
les bandes-son.

H7.8 : L’expertise de I'individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le jingle

en tant que séquence musicale juxtaposée aux bandes-son.

429 Ibid.
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Cette hypothése consiste a permettre au producteur de la bande-son publicitaire de trouver les
points de divergence et de convergence entre la réaction des experts et celle des non-experts a
la bande-son publicitaire, et aussi entre les réactions des experts/non-experts et les valeurs de
la voiture. L’avantage d’accéder a ces points est que le producteur pourrait essayer de composer
une bande-son avec un méme output chez tous les auditeurs.

L’étude du role des variables modératrices, dans ce travail, ne se borne pas a la question de
I’expertise. Dans notre recherche, le sexe et 1’dge sont également considérés comme
modérateurs ayant des impacts sur I’identification de 1’objet « voiture » et sur la formation de

la représentation mentale adéquate a sa valeur.

I1V.3.5.2. Influence du sexe de I’individu

H7.9 : Le sexe de I'individu est efficace pour ce qui concerne I’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le tempo
de la musique des bandes-son.

H7.10 : La congruence entre le tempo de la musique des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence 1’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact du sexe.

H7.11 : Le sexe de I'individu est efficace pour ce qui concerne I’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le timbre
des bandes-son.

H7.12 : La congruence entre le timbre des bandes-son et les valeurs de la voiture en question
influence I’identification de 1’objet « voiture » et la formation de la représentation mentale
adéquate a sa valeur sous I’impact du sexe.

H7.13 : Le sexe de I’individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de I’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers les sons
non musicaux de la bande-son.

H7.14 : La congruence entre les sons non musicaux des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence 1’identification de 1’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact du sexe.

H7.15 : Le sexe est efficace sur ’identification de I’objet « voiture » et la formation de la
représentation mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de la congruence entre les images et

les bandes-son.



H7.16 : Le sexe de I’individu est efficace pour ce qui concerne 1’identification de I’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le jingle

en tant que séquence musicale juxtaposée aux bandes-son.

1V.3.5.3. Influence de I’age de I’individu

H7.17 : L’age de I’individu est efficace pour ce qui concerne I’identification de I’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le tempo
de la musique des bandes-son.

H7.18 : La congruence entre le tempo de la musique des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence 1’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de 1’age.

H7.19 : L’age de I’individu est efficace pour ce qui concerne I’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le timbre
de la bande-son.

H7.20 : La congruence entre le timbre des bandes-son et les valeurs de la voiture en question
influence I’identification de 1’objet « voiture » et la formation de la représentation mentale
adéquate a sa valeur sous I’impact de I’age.

H7.21 : L’age de I'individu est efficace pour ce qui concerne l’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers les sons
non musicaux de la bande-son.

H7.22 : La congruence entre les sons non musicaux des bandes-son et les valeurs de la voiture
en question influence I’identification de I’objet « voiture » et la formation de la représentation
mentale adéquate a sa valeur sous I’impact de 1’age.

H7.23 : L’age de I’'individu est efficace pour ce qui concerne I’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur a travers le jingle
en tant que séquence musicale juxtaposée aux bandes-son.

H7.24 : La congruence entre les images et les bandes-son influence 1’identification de 1’objet
« voiture » et la formation de la représentation mentale adéquate a sa valeur sous 1I’impact de
I’age.

Il existe d’autres variables, soit indépendantes soit dépendantes, soit modératrices soit
médiatrices, qui sont mesurables, et méritent d’étre vérifiées sous forme d’hypothese. Par
exemple, on aurait pu étudier la sonorité, le rythme, le mode et tout ce qui est considéré comme
variable indépendante, ou le degré de ’expertise (¢tudiés par Galan, en 2003, et Goudy, en

2007) et tout ce qui concerne la médiation d’une variable. Malgré la multiplication des variables
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a aborder, on a fait le choix d’un nombre limité, pour empécher de perturber et de fatiguer les
interviewés, parce que 1’augmentation des variables implique 1’augmentation du temps de
I’enquéte. Afin de vérifier ces variables, on a choisi une méthode directive verbale pour les
enquétes qui nous permet d’accéder aux images mentales subjectives des individus. En effet, la
réponse de I’individu provenant de la représentation mentale est subjective, parce qu’elle

dépend des expériences et des connaissances de chaque individu de son environnement.
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Conclusion

Ce chapitre a été construit de deux parties. La premiere partic a consist¢ a décrire la
représentation mentale dans le cadre des neurosciences, de la psychologie cognitive, et du
marketing. La deuxiéme partie a été consacrée a la présentation de nos hypotheses dont chacune
a été formulée selon un modele théorique et enfin le résultat de notre étude quantitative que I’on
a effectuée sur le corpus.

Ces hypotheses insistent sur les roles directs et indirects que les sons musicaux et non musicaux
jouent dans une publicité audiovisuelle produite pour une voiture. Dans le cadre de ces
hypothéses, ont été posées les questions concernant I’influence des variables indépendantes de
la bande-son, celle des variables médiatrices (jugement de la préférence, congruence et jingle),
et celle des variables modératrices (expertise, age et sexe) sur la représentation mentale de
I’auditeur-spectateur d’une publicité audiovisuelle.

Ces hypothéses ont été formulées selon le manque pergu dans la littérature antérieurement
formée autour du réle de la bande-son dans les publicités audiovisuelles.

La réponse a ces hypothéses peut aider les producteurs de la bande-son des publicités

audiovisuelles a choisir les bonnes variables en fonction de la valeur d’un produit.
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Introduction

Ce chapitre a pour but de se focaliser sur la description des méthodes pour mesurer les
hypotheéses de recherche définies antérieurement.

La premicre section abordera les points suivants : Comment a-t-on créé le corpus ? Ou a-t-on
trouvé les stimuli musicaux mobilisés dans cette recherche ? Et pour quelle raison a-t-on décidé
de choisir les variables indépendantes, médiatrices et modératrices précédemment citées ?

La deuxieéme section constituant la section la plus grande de ce chapitre exposera dans les
moindres détails le choix, la construction et la validation des instruments de mesure des
variables indépendantes. Cette section expliquera la procédure de création des enquétes, le
fonctionnement de la projection des représentations mentales chez chaque individu durant
I’interrogation et les modifications des techniques d’interrogation mises en ceuvre durant les
prétests. Dans cette section, on expliquera également le protocole final appliqué a cette
recherche.

Dans la troisiéme section, on tentera d’opter pour les instruments de mesure des variables
médiatrices et modératrices, et de les tester pour accéder a des instruments valides et sans
difficultés pour mesurer ces variables.

La quatriéme section nous permettra de détailler la procédure de la collecte des données. Avant
d’aborder la mise en ceuvre du protocole final pour la réalisation de la collecte des données,
dans cette section, on énumérera les effets produits durant les prétests, et on expliquera les
précautions envisagées pour les controler.

Finalement, la derniére section consistera a expliquer la fréquentation de 1’exposition des
variables indépendantes (exogenes), et €galement la présentation statistique des criteres

sociodémographiques de la population interrogée.



V.1. Construction des stimuli sonore du corpus

Les stimuli musicaux dans ce travail de recherche ont été sélectionnés dans un panel de titres
existants. Cette sélection a été effectuée parmi les publicités audiovisuelles du site : Musique
de Pub. Ces publicités sont toujours accessibles dans I’archive de ’année 2012 a I’adresse
suivante :

http://www.musiquedepub.tv/guide.html
Tout d’abord, sur ce site, on a choisi 200 spots publicitaires de différentes marques de voiture.
Avant tout, il est a noter que ’on a choisi la voiture en tant que produit sur lequel on travaille,
parce qu’a notre connaissance, la voiture est un objet sur lequel toute modalité du tempo peut
étre traitable, et de plus une voiture a plusieurs parties dont chacune a un son particulier qui
donne naissance a une représentation mentale. Le recueil de 200 publicités audiovisuelles avait
été constitué¢ de marques européennes, américaines et japonaises. Afin de construire un corpus
plus réduit, on a fait des recherches sur I’intérét porté par les Frangais sur ces trois types de
marque. Les études publiées sur les sites comme http://www.turbo.fr/diaporama/photo-top-20-
des-voitures-allemandes-les-plus-vendues-en-france-novembre-2011-36516/ et
http://www.challenges.fr/galeries-photos/entreprise/20130924.CHA4670/1e-top-20-des-
voitures-d-occasion-les-plus-vendues-en-france.html ont montré que les Francgais ont une plus
grande envie d’acheter des voitures européennes que des américaines ou des japonaises. Ce
compte rendu nous a aidée a trier parmi les 200 voitures, celles qui étaient européennes. De ce
fait, conscient qu’en France ’utilisation des voitures européennes est beaucoup plus importante
que les voitures américaines ou japonaises, on a décidé de préparer une collection des publicités
audiovisuelles des voitures européennes, parce qu’elles sont plus demandées chez les Frangais,
et le recueil de 200 publicités a donc été réduit a un recueil de 55 publicités.
Afin de faire une comparaison entre 1’intérét des Frangais pour les voitures européennes, on a
refait des recherches sur les études de marché d’automobiles en France de I’année 2012 publiées
par Alexandre Phalippou sur http://www.scribd.com/doc/118661158/L-annee-automobile-
2012, on s’est rendu compte qu’en 2012, les voitures les plus demandées en France étaient plus
les voitures francaises que les voitures étr