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     On ne peut pas accorder une place si importante à la musique dans un ouvrage de marketing, pour se contenter d’en parler. La musique est si riche et si sensorielle qu’elle doit aussi s’écouter. C'est la raison pour laquelle des pistes audio accompagnent ce livre afin de l’illustrer et, surtout, de vous permettre de saisir pleinement chacune des dimensions sonores qu’il faut considérer comme autant d’opportunités pour communiquer.
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    Avant-propos

    ■ À QUI S’ADRESSE CET OUVRAGE ?

Cet ouvrage s’adresse en premier lieu à tous les professionnels de la marque, qu’ils soient communicants ou marketeurs. En effet, la promesse de ce livre est de leur apporter des méthodes et des outils nouveaux pour identifier, personnaliser, développer et promouvoir leur marque. Il s’inscrit dans la perspective du brand content et explique concrètement comment la musique, agissant comme un levier efficace, offre de nouvelles perspectives de performance dans la communication des marques. Cet ouvrage présente des stratégies et explique comment les mettre en œuvre et utiliser cet outil puissant qui peut se révéler contre-productif si l’on ne sait pas le maîtriser.

Pensé comme un trait d’union entre l’univers du marketing et le secteur de la musique, il intéressera aussi les professionnels de la musique : les auteurs, les compositeurs, leurs producteurs et les éditeurs pour lesquels les annonceurs représentent plus que jamais des partenaires intéressants. En effet, la mutation du marché de la musique a contraint les maisons de disques à repenser leur modèle économique et à se tourner vers les marques pour vendre leurs œuvres et leurs artistes. Bien pensée et maîtrisée, cette stratégie d’association peut être très pertinente et profitable pour tous.

Il s’adresse aussi au monde universitaire ainsi qu’aux écoles de commerce, c’est-à-dire à chaque étudiant en marketing et en communication qui étudie les problématiques de la marque, son identité, sa perception et sa promotion.

■ À PROPOS DE L’AUTEUR

Professeur de communication et de marketing, Laurent Delassus a enseigné à l’Université Paris III, au sein du groupe ESG ainsi qu’au lycée Saint-Jean-Baptiste-de-la-Salle à Saint-Denis.

Il est également un musicien confirmé. Directeur musical du spectacle créé par Muriel Hermine Freedom Opéra Gospel et pianiste très demandé sur la scène gospel française (Gospel pour 100 voix, Gospelissimo, Linda Lee Hopkins...), Laurent Delassus a également composé des musiques de pièces de théâtre, des courts métrages ainsi que l’habillage de l’antenne de Radio France Melun, de 1996 à 2000.

Il est aujourd’hui consultant, responsable de formations, conférencier, membre fondateur du site musicalitis.com et auteur d’ouvrages sur le marketing, la musique et les médias.

    Laurent Delassus dirige Predys, sa société de conseil et de formation 12 Parkway Music Club, son propre label et Sonate Agency, son agence de conseil en marketing musical.

laurentdelassus@sonate-agency.com

www.12parkway.com

www.predys.com

www.sonate-agency.com





  Introduction

   La musique est-elle un langage ? S’il est évident qu’elle est plus limitée que les mots (la musique a une plus grande capacité d’évocation symbolique que sémantique), elle développe cependant certains traits qui permettent aux hommes de communiquer entre eux ; en ce sens, elle constitue une forme de langage. Elle fournit des moyens et des outils par lesquels les individus partagent leurs émotions, leurs intentions et plus généralement du sens, là même où le langage parlé n’est pas toujours compréhensible entre différents individus.

La musique peut générer en nous des effets physiologiques ; elle peut aussi susciter de profondes émotions et être employée pour générer d’infinies variations d’expressivité.

  Les sociologues ont montré, par ailleurs, que la musique permettait à chaque individu de formuler et d’exprimer son identité personnelle. En effet, nous n’utilisons pas seulement la musique pour réguler nos comportements et nos humeurs quotidiennes, mais nous l’écoutons ostensiblement pour indiquer aux autres ce à quoi nous accordons de la valeur. Nos préférences et nos goûts musicaux prouvent de quoi sont faites nos valeurs et comment sont déterminées nos attitudes. D’ailleurs, les compositeurs utilisent leur musique pour exprimer leur propre vision du monde. Nicholas Cook le résume ainsi : « Dans le monde actuel, décider de quelle musique l’on écoute, c’est décider en grande part et annoncer aux autres non seulement qui nous voudrions être... mais aussi qui nous sommes1. »

Or, que veulent les marques aujourd’hui, si ce n’est parler et raconter qui elles sont ?

Les marques se personnifient et se personnalisent de plus en plus : les publicitaires leur attribuent des traits de personnalité qui en définissent l’identité. Une marque possède ses valeurs, développe son image, crée des liens, de la notoriété et de l’attachement avec ses (futurs) clients. On peut en déduire que cette analogie entre marque et personne se prolonge à travers le rôle que se propose de jouer la musique dans la définition même de chacune.

  Covo indique ainsi que « dans une ère où la construction d’une relation fondée sur le désir et l’attachement est importante, les marques deviennent conteuses d’histoires et empruntent de plus en plus des références au cinéma, à la télévision, au Web... La musique devient un langage des émotions dont le rôle est de créer plus de connivence et d’intensité. Les marques s’associent ainsi à des styles musicaux ou à des référents culturels2 ».

  Rouzé explique, quant à lui, que « dans une société concurrentielle où l’image domine, le principe de distinction et d’originalité devient un atout non négligeable. Et s’il est bien évident que c’est l’identité visuelle qui prime, la personnalité sonore est aujourd’hui indispensable3 ».

La musique permet de transmettre une émotion ou de s’identifier à une communauté d’intérêts. Les marques vont donc avoir de plus en plus le souci et le besoin de penser leur promotion en termes de langage sonore sur le long terme afin de pérenniser leurs relations avec le consommateur. L’image de la marque se compose de plusieurs éléments distinctifs, la musique doit évidemment être considérée comme l’un de ceux-là.

Pourtant, définir cette personnalité sonore n’est pas chose aisée. L’écueil principal est que la musique est à tous très familière, chacun y investit beaucoup de lui-même, en particulier de ses goûts. La musique définit même une culture puisque l’on parle de « culture musicale ». Travailler avec l’outil musical entraîne donc souvent une subjectivité démesurée, telle que l’on ne l’envisagerait pas pour les images. Il est bien établi que l’on confie à un graphiste la création de son logo graphique. Mais pour la musique, le premier réflexe est de puiser dans son audiothèque personnelle ! Bref, la musique est tellement présente en chacun que l’on se permet trop vite de fonctionner à l’instinct.

Pourtant, s’il est certain que la musique est un formidable moyen de communiquer, il est tout aussi évident qu’elle doit être manipulée par des spécialistes qui maîtrisent tant le langage musical que les principes fondamentaux du marketing, qui traduisent notamment la volonté d’un  annonceur de promouvoir sa marque ou ses produits en réponse à un besoin identifié.

Une stratégie musicale de marque est donc l’ensemble des outils et des méthodes basés sur des éléments issus de la musique (composition, artistes, éléments de l’arrangement...) permettant d’apporter une solution concrète à des objectifs mercatiques tels que : définir l’identité de la marque, influencer la perception de ses valeurs, faciliter la mémorisation de l’offre, susciter l’action du consommateur, etc.

Le principe des 4P est bien connu des professionnels du marketing : ce modèle explique qu’une stratégie réussie doit prendre en compte principalement les caractéristiques du Produit, son Prix, la qualité de son Placement (la distribution) et les opérations de Promotion. Cependant, si ce principe a très bien servi le marketing traditionnel – et il reste tout à fait pertinent – le succès pour les marques consiste désormais à engager ses clients potentiels dans une voie plus profonde et multidimensionnelle.

Certains théoriciens du marketing considèrent que les 4P doivent prendre maintenant la forme des 4E, à savoir : Émotion, Expérience, Engagement et Exclusivité.

Or, la musique a des qualités telles qu’elle permet de communiquer à travers des Émotions, elle peut susciter des Expériences mémorables et Engager les gens dans des conversations. Enfin, la musique a la capacité de rendre une marque unique, Exclusive aux yeux et à l’esprit de ses futurs usagers, transformant les consommateurs en fans de la marque !

Cet ouvrage a pour ambition de vous expliquer, dans le détail, de quelle manière la musique peut être employée comme outil marketing, à travers toutes ses dimensions ; ses dimensions internes composées par les caractéristiques de la musique (orchestration, style, tempo...), mais aussi ses dimensions externes, liées à l’environnement musical (interprète, répertoire, support...).

Le rôle de la musique dans un spot publicitaire sera bien évidemment étudié ici – même si beaucoup a déjà été écrit sur ce sujet – et plus généralement sur la musique à l’image. Et vous découvrirez que les choix musicaux dépassent aujourd’hui de simples critères d’évocation ou d’influence sur la perception des images. L’évolution du marché du disque a suscité de nouveaux usages qui mettent désormais les artistes et leurs œuvres au cœur des stratégies. Nous étudierons donc les liens entre les maisons de disques et leurs artistes d’une part, les publicitaires et leurs marques d’autre part ; chacun est en train de comprendre les bénéfices mutuels de travailler ensemble.

 D’une manière générale, l’économie de la musique a multiplié les opportunités de communication pour les marques ; de nouveaux espaces d’expression, de points de contact avec leur clientèle potentielle ou réelle ont été ouverts. Vous apprendrez à les discerner et à les mettre en œuvre de manière pertinente et efficace.

Assez peu d’auteurs, jusqu’à présent, ont réussi à aborder ce thème de manière « équilibrée », en portant un regard intéressé et précis, tant sur le plan musical que marketing. Les problématiques du contenu de marque (le brand content) sont pourtant très actuelles, mais la musique est encore trop souvent délaissée. À mon sens, c’est parce que, paradoxalement, elle est méconnue. Mais est-ce, pour autant, une raison pour reléguer l’outil « musique » à un rôle subalterne ? C’est bien méconnaître la puissance de ses effets, ne pas avoir conscience de son caractère universel et se priver ainsi d’un potentiel formidable.

Récemment, une revue de marketing engageait ses lecteurs à s’interroger sur leur marque : comment lui donner (ou redonner) une véritable identité, la repositionner, la rendre encore plus attractive, pour constituer une culture forte et créer l’attachement ?

L’ambition de cet ouvrage – et du disque qui l’accompagne – est justement de proposer une réponse à ces interrogations et d’apporter sa contribution aux moyens de la faire évoluer : placer la musique et l’ensemble de ses supports au cœur des stratégies de marque et offrir ainsi les outils concrets et les méthodes précises qui permettront d’explorer et de libérer une nouvelle dimension de son potentiel.

  

1. Cook N., Music, a very short introduction, Oxford University Press, 1998.

2. Covo O., « Marques et musique recherchent le bon accord », Marketing Magazine, n° 128, 2009.

3. Rouzé V., « L’image dans la musique : entre intégration et détournement » in Actes de travaux du groupe de travail Sociologie de la communication, XVIIe Congrès international des sociologues de langue française, 2005.





    « Dans le pré d’en face »,
 interview de Richard Gotainer

     En 1973, Richard Gotainer est engagé à la J. Walter Thomson comme rédacteur débutant. Comme l’indique sa biographie officielle : « Très enthousiaste, il propose systématiquement des campagnes radio pour tous les produits sur lesquels il travaille. Ce que personne ne lui demande d’ailleurs. La nuit, dans des sous-sols de banlieue, sur des coins de table de cuisine, avec des potes musiciens amateurs, il enregistre des jingles et des sketches. » La suite, on la connaît : Banga, Belle des Champs, Infinitif, Saupiquet, Vittel... sont des marques qui ne seraient pas devenues ce qu’elles sont ou ont été sans sa signature sonore.

Aujourd’hui, presque quarante plus tard, et toujours en pleine créativité, il est important d’entendre ce que Richard Gotainer a à nous dire sur la musique dans la publicité.

Laurent Delassus : Quelle est votre méthode de travail ?

Richard Gotainer : Moi, je ne suis pas compositeur, mais « je joue bien du musicien » ! Ma spécialité, c’est de communiquer sur des mots et la musique. Le texte va donc être l’ossature, le cadre de la musique ; après, c’est là où ça devient magique, mais aussi difficile à faire, c’est lorsqu’on ne sait plus faire passer le scalpel entre le texte et la musique. Il faut que ça ne fasse qu’un. Je me dis que c’est fini quand « ça le fait » et que toute mon équipe est d’accord ! Et puis, avant même d’écrire, je prends beaucoup de renseignements sur le client – soit moi-même, soit par la « copy strat » transmise par l’agence de pub, pour trouver quel est son problème de communication à résoudre.

    Comment avez-vous appris à travailler de manière concise, à composer pour des spots de trente secondes maximum ?

C’est la pub qui m’a appris à être concis. Il y a une règle qu’on apprend à l’école : pas de hors sujet ! Pas de digression, il faut savoir rester sur une  seule idée. En trente secondes, on n’a pas le temps pour davantage. Et je dirais même que ça s’étend à la chanson. On ne raconte pas trois histoires ! Cela dit, j’aime bien faire des chansons publicitaires, ce qui suppose un couplet et un refrain minimum.

    Vous avez souvent interprété vous-même vos créations...

Moi, j’ai toujours fait des trucs avec ce que j’avais sous la main. Alors, au début, quand je faisais de la pub, j’avais un chanteur sous la main, c’était moi ! J’étais une voix inconnue... Aujourd’hui, je pourrais risquer de vampiriser la publicité. Au lieu d’entendre la pub, on pourrait entendre Richard Gotainer, et ça, ce n’est pas bien pour le produit.

    C’est quoi, une bonne musique de pub ?

        Toutes celles que je fais, non ? ! (rires) Les gens, trente ans après, veulent encore entendre des pubs qui n’existent plus, parce que le produit a disparu... Ces chansons publicitaires sont donc rentrées dans l’inconscient collectif... c’est pas gagné là, un peu ? Je n’ai jamais écouté la concurrence, je n’ai jamais été à la mode. Il faut être de son époque, c’est tout. J’ai toujours fait des pubs qui sortent de l’ordinaire. Il faut faire du son, de la création. Je passe du temps sur les détails. Tout se voit et tout s’entend et même si on ne s’adresse pas à des spécialistes, il faut mettre ce qu’il faut de séduction sur tout. C’est l’accumulation de mille et un détails qui distingue la confection face au sur-mesure, l’industriel face à l’artisanal.

    Concevez-vous les musiques en fonction de l’image ?

        Non, l’ordre des choses, c’est la musique, d’abord parce qu’elle impose plus de contraintes que l’image. La musique est métronomique tandis que la succession des plans n’est pas mathématique. Si vous voulez que la musique tienne une part importante, il faut poser les jalons, d’abord en musique.

On entend aujourd’hui de moins en moins de chansons dans la publicité, et encore moins de musiques originales. Pourquoi ?

Ah, vous attaquez pile-poil un sujet qui me passionne... Une question que je me pose : pourquoi les publicitaires font ça ? J’ai cherché des questions de pognon... parce que des raisons dans la communication, il n’y en a pas ! C’est moins efficace. C’est sympa d’entendre Stevie Wonder à la radio, mais il n’y a pas d’identité... alors que si vous faites : « pa-pa-pa-pa-pa-pa »... (il chante l’indicatif de Vittel), tout de suite, vous savez ce que c’est : c’est pas une banque, c’est une eau minérale.

 Une autre chose que je ne comprends pas, c’est pourquoi Renault, Peugeot, Citroën communiquent en anglais alors que les Allemands, quand ils nous vendent une bagnole, ils nous le font en allemand ! C’est quoi l’idée ? On a des bagnoles américaines ?

Moi, je pense que tout ça manque un peu de simplicité. Tout le monde veut monter dans une Mercedes anthracite métallisée, qui brille, vachement lustrée. Moi, je préfère une bagnole rouge et jaune avec un haut-parleur sur le toit !

    On n’oublie jamais le nom de la marque malgré la touche Gotainer, comment vous y prenez-vous ?

        Je pense avoir le savoir-faire et d’ailleurs s’il est sûrement vrai qu’il y a une « patte » Gotainer, il y a aussi des trucs qu’on ne reconnaît pas, mais c’est moi quand même ! Que l’on retienne le nom de la marque... mais c’est ma mission première ! Je n’ai pas d’autres missions que celle-là.

D’ailleurs, je sais faire le travail de l’agence... je le fais depuis trente ans... Et la pub, c’est quand même pas très compliqué ! C’est savoir parler. Je n’aime pas trop le terme de « communication » parce que c’est une technique de transmission d’idées qui fait oublier qu’on est là pour parler aux gens. Arrêtez de communiquer : parlez ! Moi, je me fais toujours la preuve par l’oreille... j’écris, je dis des choses et après j’écoute ce que j’ai dit. Les mots sont trompeurs. Il ne faut pas être convaincu dès le départ qu’on a tout bon. Cela dit, je fais toujours une seule proposition au client. J’estime que la technique du repoussoir, que j’ai connue quand j’étais rédacteur débutant, est inutile... Quand j’arrive, je dois être sûr de moi. Je ne propose pas des choses à choisir. J’arrive et je dis : c’est ça, la solution ! Attention, si ça ne plaît pas, je repars chez moi avec le carton sous le bras – et le reste aussi, d’ailleurs...

    Ça vous est déjà arrivé ?
... Non !
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    Partie I

    Approches 
et éléments théoriques





            Chapitre 1 ■

La musique, outil marketing
 et vecteur de communication

            ■  LE MARKETING SENSORIEL :
 METTRE TOUS SES SENS EN ÉVEIL

Que vous évoque le silence ?

Le sommeil, l’oisiveté, la page blanche, l’inaction, le vide ?

Il est aisé de comprendre que ce que l’on associe au silence n’est généralement guère propice aux vertus d’une marque ou d’une campagne de communication.

Mais la musique permet de transmettre bien plus. Un récent sondage montrait que parmi nos activités quotidiennes la musique serait celle à laquelle on renoncerait le moins facilement. Une grande majorité d’entre nous ne pourrait se résoudre à ne plus écouter de musique.

Parce qu’elle est indissociable de l’activité de l’homme, de ses passions et même de ses battements de cœur, la musique sait provoquer des actions et engendrer des émotions.

Or, que cherche à obtenir le marketeur (chef de pub, directeur marketing, communication...) si ce n’est toucher sa cible en suscitant en elle des réactions positives : une intention d’achat, une reconnaissance, un coup de cœur pour sa marque. L’art du marketing est de savoir créer le besoin chez le consommateur.

Pour cela, le publicitaire a déjà pris l’habitude d’utiliser des outils tels que l’image, les mots, la mise en scène. Mais sa stratégie n’a, jusqu’à présent, exploité qu’un, voire deux ressorts, un ou deux sens, sans prendre la peine de stimuler les autres sens du consommateur, qui ne restent ni hermétiques ni inactifs.

Le marketing émotionnel tente donc de combler certaines failles du marketing traditionnel, qui ne présente pour sa part qu’une vision analytique et rationnelle des produits et des consommateurs.

Une définition généralement admise du marketing sensoriel est la suivante : un ensemble de variables d’actions contrôlées par le producteur pour créer autour du produit ou du service une atmosphère multisensorielle spécifique, soit à travers les caractéristiques du produit luimême, soit à travers la communication en sa faveur, soit à travers l’environnement du produit au point de vente.

Dans un espace de plus en plus encombré, une offre de plus en plus large et variée, le marketing sensoriel apparaît comme un outil qualitatif de segmentation, de mémorisation et de différenciation entre les marques. Celles-ci ont besoin de créer des liens nouveaux, de mettre en scène leurs produits au cœur une expérience émotionnelle intense, inédite et exclusive avec des cibles qu’on se plaît même à appeler « tribus ».

Ces « nouveaux » consommateurs n’achètent plus uniquement par besoin, mais également par plaisir et ils prouvent sans cesse que les émotions peuvent dominer désormais dans la motivation d’achat.

    Depuis quelques années, l’odorat, le toucher ont été pris en compte. L’un des meilleurs exemples est Nature & Découvertes pour la création de l’expérience sensorielle dans ses points de vente, mais aussi la plupart des constructeurs automobiles qui choisissent soigneusement les matériaux qui équiperont l’habitacle de leurs berlines, les étiquettes en velours...

L’ouïe est bien entendue considérée, mais force est de constater que cette opportunité de toucher ses clients via ce qu’ils entendent est traitée avec trop de légèreté. C’est une familiarité flagrante qui s’explique par la proximité de chacun avec la musique. Tout le monde écoute de la musique, beaucoup en jouent et donc tous pensent la connaître et en maîtriser les ressorts.

Mais ce n’est pas parce que la musique est une fidèle compagne que l’on sait comprendre pourquoi nous sommes tant liés à elle. Écouter, même très assidûment, ne suffit pas pour analyser les mécanismes qui expliquent, précisément, pourquoi telle musique nous touche.

C’est pourquoi il est arrivé que certains publicitaires se contentent d’une approche spontanée, vaguement intuitive et raisonnée, se bornant souvent à choisir une musique, avant tout, parce qu’elle figure en bonne place dans leur discothèque et qu’elle figure dans une playlist de leur lecteur MP3 !

Pour beaucoup, la musique est un fond sonore qui n’a pour autre vertu que de combler un silence qui serait trop pesant et contre-productif. C’est la raison pour laquelle, dans les salons de coiffure ou certaines boutiques, le client peut se retrouver simplement à écouter le programme d’une radio à la mode, lorsque le choix des musiques n’est pas juste assuré par les employés qui apportent leurs disques préférés à tour de rôle. Mais il serait tellement plus avantageux et adéquat d’avoir une véritable stratégie.

Or, encore beaucoup trop rares sont ceux qui s’attachent à optimiser cette ressource, à prendre le temps qu’on leur explique quels ressorts musicaux ou sonores permettent de provoquer quasi mécaniquement un effet positif ou propice envers leur marque ou leur enseigne : ce que l’on donne à entendre au consommateur doit faire l’objet d’un soin très particulier.

La mobilisation pleine et entière de ce sens s’appelle l’écoute, mais on peut se contenter d’entendre. Et il faut une stimulation très caractéristique (discontinue, intensité brusquement amplifiée) pour que ce que l’on entend interrompe notre activité.

L’odorat et le goût, pour leur part, ont une fonction de renseignement immédiat, nous imprègnent d’une sensation à laquelle on ne s’habitue pas rapidement (une mauvaise odeur ou un mauvais goût sont rémanents, persistants). Le toucher quant à lui est une stimulation qui engendre une réaction immédiate et brève (douleur, détection par contact d’une certaine matière dure, liquide...).

La vue et l’ouïe sont davantage multi-dimensionnelles car elles peuvent se superposer aux autres. Elles n’absorbent pas nécessairement toute l’attention : on peut ainsi ressentir autre chose pendant que l’on entend. Il est donc possible d’agir sur ce qui s’entend et sur ce qui s’écoute. Et cette distinction en entraîne une autre. Ce que l’on donne à entendre ou à écouter peut provenir de deux sources différentes : le son (ou le bruit) et la musique.

■  LA DISTINCTION ENTRE LE MARKETING SONORE
 ET LE MARKETING MUSICAL

Le son est une sensation auditive provoquée par une vibration. Il n’est pas nécessairement accordé, harmonieux ou complexe.

    Le son véhicule aussi des informations utiles pour le cerveau. Il permet de transmettre des informations sur l’origine du son et sur son emplacement. Les objets génèrent des bruits et l’homme les perçoit et les interprète. Or, par expérience, ces bruits peuvent être associés mentalement (par reconnaissance et travail de la mémoire) aux objets qui les émettent. Certains bruits sont très caractéristiques ; par exemple, le bruit de moteur d’une Harley-Davidson.

 Le son concerne ainsi le bruit associé à l’usage d’un produit et donc à sa fonctionnalité : le bruit plus ou moins fort émis par le moteur d’un aspirateur, le bruit d’un claquement de portière de voiture, la hauteur du son et la résonance d’une pastèque que l’on veut choisir bien mûre. C’est l’objet du design sonore auxquels s’intéressent les industriels qui ont bien compris que le son pouvait véhiculer des informations et de la valeur.

Ce bruit peut d’ailleurs devenir un argument marketing proéminent : le « pschitt » de l’ouverture d’une bouteille de soda, le « crac » d’un chocolat que l’on croque, le pétillement de la mousse d’une bière que l’on vient de verser dans un verre. À eux seuls, ces bruits caractéristiques renseigneraient sur l’identité, voire les qualités du produit. On parle alors de marketing sonore.

Ainsi lorsqu’on fabrique un objet, de même que l’on s’attache à lui donner une valeur visuelle (la couleur de l’emballage, la teinte du produit) et tactile (le soyeux d’un vêtement, le confort de prise en main), le designer sonore élabore un son associé à l’usage du produit, qui se voudra souvent rassurant, acoustiquement confortable (en termes de sonorité ou d’intensité), précis et surtout évocateur, « transmetteur » de certaines valeurs associées au produit.

Le son est donc une dimension de l’objet aussi importante que sa forme géométrique. Le designer sonore est donc pluridisciplinaire (design, acoustique, psychoacoustique, synthèse, modélisation, etc.) et son objectif est d’améliorer la qualité sonore des objets en vue de façonner favorablement celle de nos environnements quotidiens.

Bien sûr, la musique fait intervenir une dimension supplémentaire, parfois complémentaire. Il serait vain de vouloir donner une définition précise et complète de la musique, on se contentera de dire, en paraphrasant Jean-Jacques Rousseau, qu’elle est « l’art de combiner les sons de manière harmonieuse ». Évidemment ces sons, dans la plupart des cas, proviennent d’instruments de musique dont la diversité, la complexité et la richesse sont manifestes. Nous y reviendrons cependant dans le prochain chapitre, en expliquant un aspect qui les différencie bien, leur timbre.

Le marketing musical désigne donc l’ensemble des techniques et des stratégies qui utilisent la musique comme outil d’attribution, d’évocation, de différenciation, de mémorisation et de promotion d’un produit ou d’une marque.

Il faut, par ailleurs, veiller à ne pas confondre le marketing musical avec le marketing de la musique – ou de l’objet musical – qui consiste à considérer la musique (un disque, un artiste) comme le produit même à vendre ou à promouvoir.

■ LA MUSIQUE EST UN MODE DE COMMUNICATION
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     Avant de détailler ses multiples opportunités, il serait bon de revenir et d’expliquer le fondement suivant : la musique est un mode de communication.

Il est finalement banal, mais essentiel, de rappeler que la musique est au cœur de l’activité de l’homme qui communique avec ses semblables.

Avec le sport, la musique est l’activité qui peut rassembler des centaines de milliers de personnes au même endroit. Et plus que cela, la musique est présente lors d’une multitude d’occasions de rassemblement (même si elle n’en est pas la cause principale) : mariages, défilés militaires, dîners romantiques, berceuses au moment de coucher des enfants, prière...

        Ainsi, comme l’a notamment détaillé Levitin1, de nombreuses personnes utilisent d’abord la musique pour réguler leurs propres émotions, pour s’aider à se lever le matin, à patienter dans leur voiture, à pratiquer leur jogging, à réviser leurs cours, à se réconforter après un imprévu sentimental.

La musique est souvent employée aussi pour motiver les autres à l’accomplissement de certaines tâches. Songez au tambour rythmant les coups de pagaies des galériens, ou à la musique entraînante des cours de fitness. Les étudiants sont également partagés entre le fait de réviser en musique, ou non, selon que cela facilite leur concentration ou non. Autre exemple, les sportifs sont accompagnés dans leur entrée sur le terrain par une musique généralement rythmée et populaire.

En fait, pour paraphraser Levitin, nous avons tous une « bande-son » de notre vie, une musique que nous écoutons afin de nous inspirer, nous motiver, nous calmer ou nous exciter tout au long de nos activités quotidiennes. Chacun d’entre nous serait donc son propre DJ ! Nous sélectionnons certains enregistrements, nous réglons le niveau de volume sonore, nous choisissons les environnements matériel, culturel et temporel de l’écoute (par exemple le choix d’écouter au lit, dans un bon fauteuil, le soir dans son bain ou le matin en se préparant à sortir). Nous faisons nos propres associations et compilations d’œuvres musicales, de souvenirs, ou encore d’expériences d’écoute passées...

C’est donc dans ce cadre que le publicitaire doit immiscer sa proposition musicale et l’intégrer à un univers personnel déjà constitué. D’où la nécessité absolue de bien connaître ses auditeurs consommateurs, mais aussi d’user de stratégies qui permettront de se distinguer dans un flot de musiques provenant de ses concurrents, mais aussi des « audiothèques » personnelles de chacun.


        
            
Choisissez votre musique selon votre humeur

    Des initiatives telles que Pandoraa ou Moodagentb s’incluent dans cette idée de « bande-son » individuelle. Leur principe est de proposer à l’auditeur une sélection de chansons, en fonction de leur humeur ou de leur émotion du moment.

    Le principe déployé par Pandora, lié au Genome Music Project, est de classer des chansons selon près de 400 critères descriptifs liés, par exemple, au style, aux timbres, à la tonalité, à la structure, etc. Chaque titre est analysé par des musicologues qui lui attribuent des caractéristiques. Ensuite, des recommandations sont faites par affinités, en associant les titres qui partagent les mêmes critères.

Le système Moodagent est une adaptation mais aussi une évolution du principe Pandora puisque, dans un premier temps, les chansons sont automatiquement analysées (grâce à un système assez complexe d’algorithmes de reconnaissance musicale) pour leur attribuer là aussi un certain nombre de critères structurels déterminant au final un trait émotionnel – sensualité, tendresse, joie, agressivité, tempo. Ensuite, selon la manière avec laquelle l’utilisateur fait évoluer les curseurs de ces cinq états, le système lui propose une liste de chansons qui répondent à ces critères.




a. www.pandora.com (uniquement accessible depuis les États-Unis).

b. www.moodagent.com.

Rappelons que le schéma de base de la communication est : émetteur/message/récepteur.

Constatons d’abord que la musique permet de révéler la personnalité des acteurs : son émetteur puis ses récepteurs.

Ainsi, le style musical choisi pour illustrer des campagnes publicitaires peut être un élément déterminant les valeurs de l’annonceur. En effet, selon que l’on associe sa marque à une musique classique, techno, jazz ou rap, les effets ne seront pas les mêmes. Pour quelle raison ? Dans ce cas a précis, c’est parce qu’un style musical est intimement lié à ses créateurs et à ses auditeurs. Le style musical définit une communauté, une tribu qui se constitue et s’identifie très fortement grâce à lui. Ce sont les habitudes d’écoute, les comportements d’achats, la participation à des concerts, les  recommandations qui deviennent des codes de reconnaissance et qui permettent cette constitution d’un groupe. Dès lors, il est compréhensible que choisir une certaine musique (par la création ou l’emprunt à un répertoire ou à un artiste préexistant) permet de toucher une certaine cible. De même, on comprend que s’approprier un certain « socio-style » musical, en l’initiant ou en participant activement à sa création et à sa diffusion, permet de se définir soi-même aux yeux d’un certain groupe.

Ainsi, dès que la stratégie de communication est définie et que les caractéristiques socioculturelles de la clientèle visée sont connues, l’apport de la musique devient essentiel pour atteindre cet objectif.

Pour revenir aux bases de la communication, il faut comprendre que celleci est une action lors de laquelle un message est transmis d’un émetteur à un récepteur, dans le but de produire chez ce dernier des effets spécifiques : cognitifs (faire connaître), affectifs (faire aimer) et conatifs (faire agir). Or, nous allons découvrir que la musique peut jouer un rôle prépondérant à chaque étape de cette communication.

■ QUELS EFFETS LA MUSIQUE PERMET-ELLE DE SPÉCIFIQUEMENT PROVOQUER ?
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    Un effet affectif, tout d’abord : la musique touche nos émotions, nos sens, nos souvenirs, chacun d’entre nous ayant le loisir de développer son propre goût et ses affinités. On peut dire d’elle qu’on l’aime, qu’elle nous touche, qu’elle nous motive ou, au contraire, qu’elle nous agace et qu’on la déteste. Or, le transfert d’affection est inévitable entre cette musique et la marque que l’on détient. D’où le soin extrême à apporter au choix d’une musique, lié à la connaissance la plus précise possible des goûts de sa cible.

Il faut signaler de surcroît que l’effet affectif est également lié de manière forte à la qualité intrinsèque de l’objet musical. En clair, une mélodie mal interprétée, un mixage déséquilibré, des fausses notes... altéreront irrémédiablement l’image véhiculée, de même qu’un immeuble fissuré ou un réceptionniste négligemment vêtu compromettront l’appréciation de ses clients.

Un effet cognitif, ensuite. La musique, on l’a vu, véhicule un message quant aux caractéristiques de l’émetteur. La faire entendre apporte donc au récepteur une connaissance qui a pour avantage d’être non dite, non montrée, simplement suggérée et qui a le pouvoir d’apparaître sur différents supports de communication sans être redondante.

 Un effet conatif, enfin. La conjonction de ses qualités participe, lorsqu’elle est pertinemment choisie, à l’action de la cible. Des études ont ainsi concrètement montré que certaines musiques diffusées dans des lieux de vente avaient le pouvoir de modifier la durée de passage ou d’influencer les comportements d’achat. Par exemple, diffuser une musique au tempo plus ou moins rapide fait varier l’attitude et le temps de présence dans un lieu de vente ou un restaurant.

La musique, sans forcément la constituer à elle seule, peut être une source d’action positive comme négative (c’est-à-dire conduisant ou non à une volonté d’achat, d’adhésion, de don...). Elle est donc, dans ce cadre, plus un vecteur de communication qu’un message. Elle est un support, un média qui façonne ou qui conditionne la manière dont sera perçu ce message.

Indéniablement donc, la musique est un outil de communication. Elle permet de définir les caractéristiques de l’émetteur, de le renseigner sur la personnalité ou les attentes du récepteur ; elle peut affecter (positivement comme négativement) la manière dont le message sera transmis et on pourrait même considérer qu’elle joue un rôle persuasif.

Nous allons à présent expliquer pourquoi la musique peut jouer ce rôle, en comprenant d’abord la manière dont nous la percevons.

    

    1. Levitin D. McGill, « Life soundtracks : the uses of music in everyday life, report prepared for the use of Philips Consumer Electronics B.V. », 2007.
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