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Introduction 

 

 

« Sans la musique, la vie serait une erreur. »  

Friedrich Nietzsche.  

 

De plus en plus aujourd’hui dans la société, nous assistons à une revendication 

identitaire de plus en plus forte. Le besoin de se distinguer en groupes, en populations 

identifiées, prend une place davantage prégnante dans un contexte où le 

consommateur, le client, est roi et détient le pouvoir sur les marques. Cette monarchie 

instaurée par les marques elles-mêmes a bousculé les marchés et encouragé ces 

acteurs économiques à se réinventer pour conserver leurs positions de leader, mais 

surtout pérenniser leurs activités. Aussi, la globalisation des entreprises a poussé de 

nombreuses entreprises à se transformer pour ne plus considérer un marché local mais 

bien un marché global. Dans ce contexte où les marques doivent se battre pour 

survivre, l’importance de se démarquer avec des stratégies nouvelles devient cruciale, 

quel que soit le métier impliqué (stratégie de distribution, de communication, 

marketing, de design etc.). Si la publicité - que nous nommerons ici « traditionnelle »1 

- constitue un levier important pour une marque de se démarquer de la concurrence, 

faire connaître sa marque et lui donner une image, il n’est pas à négliger et à analyser 

les moyens pour parvenir à faire la promotion de celle-ci et dont fait partie la 

démarche de notre objet d’étude que constitue le design sonore. 

 

C’est en cela que nous nous intéresserons au design sonore des marques pour en 

comprendre les mécanismes, comment les marques opèrent auprès des agences de 

conseil en communication sonore et ce que le son apporte aux marques. Il nous a 

semblé intéressant d’étudier cette médiation culturelle que sont le son ou la musique, 

                                                
1 Selon Le Petit Larousse, la définition de la publicité traditionnelle est la suivante : « Action de rendre 
public » ou « état de ce qui est public » a pris le sens moderne « d’ensemble des moyens utilisés pour 
faire connaître au public un produit, une entreprise industrielle ou commerciale ».  

Des objectifs sont liés à ce moyen de communication de masse, tout d’abord il peut y avoir des 

objectifs de notoriété (faire connaître le produit ou le service). Ce peut être un objectif d’image, un 

objectif affectif pour faire aimer le produit/service à la cible visée. Enfin ce peut être un objectif 

comportemental pour faire agir la cible en l’influençant à s’informer, influencer à l’achat ou influencer 

à changer ses habitudes d’achats. 
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car à l’instar de l’image, le son créé dans l’imaginaire, dans les représentations qu’ont 

les gens de la société contemporaine, ou des mythes au sens de Barthes 2 , une 

projection, une image, une couleur, un univers qui peut être interprété de plusieurs 

façons différentes selon les personnes, selon les pays et selon les cultures. C’est 

d’autant plus intéressant que le son ne donne pas à voir ce que la marque dit ou ne dit 

pas d’elle-même, mais donne à entendre. 

 

Des opérations de street marketing, en passant par l’achat d’espace et le 

recours à des influenceurs, tout doit être envisagé par les marques pour générer du 

discours sur elles-mêmes, faire croître leurs profits. Gaëtan Tremblay, cité dans 

L’industrialisation des biens symboliques de Miège, Bouquillion et Moeglin, explique 

que la publicité ne constitue pas qu’un mode de financement de médias, mais que 

c’est un rouage fondamental de l’économie capitaliste. Ainsi, à l’heure où les travaux 

de production, de promotion et de valorisation se transforment selon des logiques néo 

industrielles, les offres sont rapidement renouvelées, tandis que chaque offreur doit 

différencier ses offres ou, du moins, laisser penser, grâce à la communication et le 

marketing, qu’elles sont différentes.3  

 

Toutefois, si la communication ne rapporte pas d’argent directement à l’entreprise, à 

l’annonceur, elle en rapporte indirectement et elle crée de la valeur économique pour 

l’entreprise, d’une part, mais aussi de la valeur immatérielle pour ses clients. Cette 

création de valeur économique va nous intéresser plus particulièrement dans le cadre 

de ce mémoire car nous nous demanderons si certains outils publicitaires ne sont pas 

une forme « d’aboutissement » de la marque pour être vraiment identifiables de leurs 

cibles, et par conséquent créateurs de valeur pour l’entreprise. Cela nous amènera à 

les envisager sous un angle stratégique.  

 

Là où les représentations publicitaires graphiques comme les affiches ou les 

films publicitaires, qui peuvent aussi être interprétés de plusieurs façons par le 

destinataire, imposent une vision de la marque par la marque, le son lui importe 

d’avoir des référents communs, partagés plus largement pour pouvoir être décrypté 

                                                
2 BARTHES Roland, « Mythologies », Editions du Seuil, Paris, 1957, page 181 à 233. 
3  BOUQUILLON Philippe, MIEGE Bernard, MOEGLIN Pierre « L’industrialisation des biens 
symboliques », Editions PUG, Grenoble 2013, page 49. 



7 

instantanément et produire une image dans l’esprit du consommateur. Nous ne disons 

pas que les supports publicitaires graphiques n’ont pas besoin de références ou de 

connotations pour être compris, mais que ce que la marque donne à voir à son 

destinataire est plus évident à comprendre en image que le son qui nécessite une 

écoute active et une attention plus particulière. En musicologie, nous parlons 

notamment de figuralisme musical pour expliquer les effets figuratifs d’une musique 

et rendre le son plus intelligible. Jean-Sébastien Bach, comme de nombreux 

compositeurs de l’époque Baroque, a eu recourt de nombreuses fois à ce procédé qui 

permettait à l’auditoire du XVIIIème de comprendre les codes musicaux et les récits 

racontés par la musique. Pour expliciter ce propos, nous pouvons citer une Aria de 

Bach présente dans la Passion selon Saint-Matthieu se nommant Zer Fließe Mein 

Herz4. Cette Aria se situe vers la fin, au moment où dans le texte de la Passion selon 

Saint-Matthieu, le Christ est descendu de la croix. Nous indiquons au lecteur qu’une 

Passion, d’un point de vue théologique, est l’histoire du Christ en tant que martyr. 

Dans cette Aria on trouve un motif rythmique ayant une signification très forte. Une 

succession de notes sur un rythme particulier de double croches5 noires évoquant 

notamment la figure du sanglot de Marie qui voit son fils mort, crucifié. On pouvait 

aussi trouver la figure du vent ou des vagues dans des Arias de Vivaldi. Par exemple, 

des motifs très rapides, presqu’en glissando6de cordes symbolisaient cet effet. Mais 

ces codes nécessitaient une connaissance partagée de la part du public et un 

enseignement de la rhétorique dès le plus jeune âge pour les comprendre. 

 

Le pendant de la musique étant l’image, nous retrouvons notamment ce phénomène 

du code dans l’analyse faite par Louis Marin du portrait du roi Louis XIV où la 

peinture évoque certains signifiants de l’époque et où Marin déconstruit le sens du 

tableau. Physiologiquement, l’image capte plus aisément l’attention du spectateur que 

le son et certaines études le démontrent 7 . Pour prouver et justifier notre 

argumentation, nous renvoyons le lecteur à Rhétorique de l’image, de Roland Barthes, 

et son analyse de la publicité Panzani, où Barthes déconstruit le sens de cette publicité 

pour en montrer les connotations et référents. Ainsi, il existe plusieurs lectures d’une 

                                                
4 Fond en larmes mon cœur  
5 Notion rythmique en solfège 
6 Le glissando est une technique utilisée chez les instruments à cordes où l’interprète glisse le doigt sur 

la corde, donnant un effet progressif et de variation de la fréquence de la note. 
7 COMPTE Carmen, « L’impact de l’image sur la perception et transformation des représentations 
mentales », Communication [En ligne], Vol. 32/1 | 2013, mis en ligne le 24 février 2014 
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image. Le son procède de cette même méthodologie. Il y a toujours plusieurs niveaux 

de lecture d’un son.      

 

Pour illustrer davantage ce propos sur la nécessité d’avoir des références 

communes en musique, nous proposons aussi une citation d’Olivier Messiaen, un 

compositeur de musique du XXème siècle qui considérait la musique et le son comme 

une palette infinie de couleurs. Aussi surprenant que cela puisse paraître, on parle 

bien de couleurs en musique pour exprimer les nuances d’un langage musical :  

 

« Ma musique doit donner avant toute chose une audition-vision, basée sur la sensation 

colorée. […] Mes accords sont des couleurs. Je suis atteint d’une sorte de synesthésie qui se 

trouve davantage dans mon intellect que dans mon corps et me permet, lorsque j’entends de la 

musique, et aussi lorsque je la lis, de voir intérieurement, par l’œil de l’esprit, des couleurs 

qui bougent avec la musique ; et ces couleurs, je les sens d’une manière excessivement vive et 

j’ai même indiqué sur mes partitions ces correspondances avec précision.»8 

 

De plus, il nous a semblé intéressant de traiter un sujet ayant été peu étudié 

dans un contexte universitaire. Ce sujet permet de mettre en exergue l’intérêt croissant 

que les marques ont à se doter de musiques et de sons pouvant les caractériser, leur 

donner du sens, mais aussi de comprendre quelles ficelles et quels leviers elles 

activent pour donner une image sonore d’elles-mêmes dans l’esprit des 

consommateurs selon différents moyens (affichage, spots publicitaires, moyens 

digitaux, etc.). Nous entendons ici que ce qui sera abordé fera aussi l’objet d’une mise 

en perspective entre les moyens de communication des marques et de comment ils se 

nourrissent les uns avec les autres. Nous étudierons notamment le rapport entre image 

et son pour en comprendre les analogies et les transcriptions faites avec le sonore. 

 

Il est à noter que ce mémoire ne porte pas sur le marketing sensoriel des 

marques. Nous ne chercherons pas, ni n’étudierons, quels sons peuvent provoquer des 

comportements d’achat chez les consommateurs. Nous ne traiterons qu’une partie 

infime du marketing sensoriel qui doit tout de même être considéré dans le cadre d’un 

travail universitaire car il fait partie intégrante des stratégies de marque. Nous nous y 

                                                

8 CRISPINI Patrick « Sons et couleurs. Des noces inachevées », 2009, Terrain, n° 53, pp. 48-65. 
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attarderons car le son fonctionne comme un ensemble, un tout qui constitue l’identité 

d’une marque. Définissons, dans un premier temps, ce qu’est la marque.  

 

La marque peut être appréhendée, selon Benoît Helbrunn et Jean-Paul Petitimbert 

comme : « […] un ensemble de composants à la fois matériels (ses produits, ses 

magasins, etc.) et immatériels (ses valeurs, son imaginaire, etc.) qui mis bout à bout 

la constituent comme marque » 9. Pour approfondir davantage cette définition de la 

marque proposée par Petitimbert et Helbrunn, ils proposent le schéma suivant 

permettant de caractériser et de conceptualiser de quoi est constitué le « territoire de 

marque ».   

 

Territoire de marque selon la lecture de Jean-Paul Petitimbert 

Cette schématisation permet de mettre en exergue le fait que trois territoires 

s’imbriquent les uns avec les autres afin de contribuer à assurer une stabilité de 

marque mais qui restent inévitablement instables et changeants malgré les 

interprétations de leurs utilisateurs (consommateurs) : 

- Le territoire mental (positionnement ou concept) 

- Le territoire symbolique (codes de reconnaissance) 

- Le territoire catégoriel (périmètre d’intervention) 

 

Ils prennent en compte les niveaux sémiotiques changeants que concernent les hasards 

des développements du marché, les évolutions technologiques ou médiatiques, des va-

et-vient des modes ou tendances, etc. 10  Pour préciser davantage notre pensée, 

                                                
9 PETITIMBERT Jean-Paul « Territoire(s) de marque », Actes Sémiotiques [En ligne]. 2014, n° 117. 

(disponible ici : http://epublications.unilim.fr/revues/as/5268) 
10 Ibid. 
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l’interprétation de la marque, de ses codes, de ses signifiés et de tout ce qui la 

constitue dépend du contexte dans lequel elle évolue.  

 

En parallèle, Jean-Marie Floch, définit lui la substance du contenu de marque 

comme des univers conceptuels que la marque enveloppe et utilise. En d’autres 

termes et pour simplifier, la matière du contenu recouvre les secteurs d’activité, les 

catégories de produits, les marchés ou segments de marché sur lesquels une marque 

travaille. Par exemple, pour Van Cleef & Arpels il s’agira de l’univers de la haute 

joaillerie, des arts de la table pour Guy Degrenne, de la haute couture pour Chanel, de 

l’horlogerie de luxe pour Patek Philippe. Concernant la substance de l’expression de 

la marque, elle renvoie pour Floch, aux techniques, médias, matériaux ou matières 

premières traités et travaillés par la marque en question pour arriver à ses productions. 

Pour expliciter les exemple ci-dessus, Van Cleef & Arpels aura pour substance de 

l’expression l’ensemble des matières utilisées qui composent la palette d’utilisation 

d’un joaillier (l’or, l’argent, le bronze, le platine, les pierres précieuses, etc.), Guy 

Degrenne déploiera sa connaissance des arts de la table (l’argenterie, la porcelaine, le 

cristal, etc.) et Chanel sera davantage sur le textile, les étoffes, les tissus.11 

 

Sans aller plus loin dans la définition que Floch fait de la marque, nous proposons le 

schéma suivant, définit par Petitimbert, qui permet de comprendre davantage la 

définition que Floch fait de la marque.  

 

Territoire de marque selon la lecture de Jean-Paul Petitimbert  

 

                                                
11 Ibid. 
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Nous porterons ainsi une attention particulière à une partie de ce qui est 

constitutif du son de la marque : les jingles, les identités sonores, les synchronisations 

publicitaires. Nous produirons une analyse sémiotique des sons que nous étudierons. 

Si ce travail paraît délicat à retranscrire sur un format écrit et papier, nous avons 

décidé de matérialiser le son de façon chronologique en mettant en avant les éléments 

sonores qui ressortent pour pouvoir en dégager le sens et la cohérence avec la marque. 

Pour être plus concret, admettons une marque française de cosmétiques, évoquant 

dans sa communication, dans son architecture en point de vente et tous ses moyens de 

communication, le sud de la France, la Provence, la francité, l’authenticité, le soleil et 

les cigales. Imaginons encore que cette marque diffuserait dans ses boutiques en 

propre une ambiance sonore connotant la ville avec des sons de klaxon, de démarrage 

de voiture, de sirènes hurlantes de pompier ou police. Tout cet univers sonore décrit, 

cette ambiance sonore, ne ferait pas sens avec ce que la marque veut transmettre 

comme valeurs et comme image d’elle-même car une fois de plus, ces référents 

renvoient dans l’imaginaire des gens à une projection erronée de ce que la marque 

souhaite incarner.        

 

Ce cas, bien qu’anecdotique, montre que sons et images de marque doivent 

aller de pair et être cohérents ensembles. C’est aussi en cela que Stéphane Lévy, 

Responsable Publicité et Image de marque chez Peugeot, lors de nos entretiens, 

caractérise le design sonore « d’accélérateur de perception » 12 . Ce cas est aussi 

significatif d’une certaine pratique à laquelle les marqueteurs et publicitaires ont 

recours couramment et qui nous intéressera dans ce cadre : l’invocation de 

stéréotypes. Dans ce contexte, nous avons essayé de comprendre au fil de nos 

enquêtes si, à l’instar du marketing et de la publicité, les designers sonores avaient 

recourt au stéréotype. Nous avons même été plus loin dans l’analyse afin d’envisager 

si ces acteurs ne construisaient et n’entretenaient pas intentionnellement les 

stéréotypes sonores. 

 

Aussi, cette analyse nous a permis de dégager des éléments constitutifs de la manière 

dont les designers sonores construisaient l’image sonore d’une marque. Sur quels 

principes et quels objets ils s’appuient. Cette interrogation nous amènera donc à 

                                                
12 Voir annexe 1 
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envisager le rapport qu’a la publicité à la culture, à la création et à plonger dans 

l’esprit de ces créateurs pour comprendre ce qui les anime dans leur processus créatif. 

Nous avons dans ce contexte interrogé un professionnel du domaine pour répondre à 

nos questions : Julien Goris, Directeur Artistique de l’agence Sixième Son qui passe 

son temps à : « creuser l’esprit des gens et des marques pour nourrir nos créations ». 

 

 Tous ces éléments de présentation de l’objet d’étude et la réflexion que nous 

avons opéré autour des questions initiales que nous nous sommes posées nous ont 

amené à déterminer la problématique suivante :  

En quoi le design sonore représente-t-il une nouvelle pratique professionnelle, 

voire un idéal communicationnel, pour représenter le sens de la marque ? 

 

Afin de répondre à cette problématique, notre réflexion portera et s’articulera autour 

de trois hypothèses : 

 

Hypothèse n°1 : Le design sonore est le fruit d’une instrumentalisation et d’une 

industrialisation du sonore par les marques.  

 

Afin de confirmer ou d’infirmer cette hypothèse, nous avons basé notre méthodologie 

d’observation sur l’analyse sémiotique d’un corpus principal constitué de cinq spots 

publicitaires de 20 secondes d’une campagne TV ayant été diffusé en septembre 2012 

en France. Il s’agit d’une saga mettant en scène une fillette et une mascotte dans une 

cuisine, toutes deux partageant un instant de complicité avec des fruits et légumes. Ce 

corpus principal serait complété par l’analysé d’un corpus secondaire constitué de 

deux entretiens semi-directifs effectués en mai 2017 auprès du Directeur Artistique de 

Sixième Son et d’un des clients de l’agence, le Responsable Image de Marque chez 

Peugeot. Ce second corpus sera analysé sous l’angle d’une grille de lecture constituée 

au préalable et qui nous permettra de tirer des analyses de discours. Enfin, un 

troisième corpus viendra mettre en lumière graphiquement les tags sonores des 

marques Interfel et Peugeot, où nous les avons représentés par des schémas visuels. 

Ces représentations permettront de comprendre l’architecture des identités sonores de 

ces marques.  
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Hypothèse n°2 : L’avantage de cette nouvelle pratique communicationnelle serait 

d’amener une interprétation « commune » des valeurs de la marque.  

 

Sur cette seconde hypothèse, il s’agira de s’interroger si cette nouvelle pratique crée 

effectivement une interprétation « commune » des valeurs de la marque. Pour 

analyser cette hypothèse, nous nous baserons sur une analyse sémiotique d’un corpus 

principal composé de captures d’écran des sites internet de la marque Peugeot, Marc 

Dorcel et Interfel, des moyens de communication utilisés par Interfel et Peugeot 

comme des stands de salon ou des affiches afin de comprendre si ce que les marques 

communiquent en média ou hors média est en adéquation avec leur identité sonore. 

Un corpus secondaire constitué de deux entretiens semi-directifs effectués en mai 

2017 auprès du Directeur Artistique de Sixième Son et d’un des clients de l’agence, le 

Responsable Image de Marque chez Peugeot viendra compléter nos analyses. Ce 

second corpus sera analysé sous l’angle d’une grille de lecture constituée au préalable 

et qui nous permettra de tirer des analyses de discours. Il sera par ailleurs complété 

par des extraits de recommandations stratégiques conçues par Sixième Son pour la 

marque Peugeot lors de la création de son identité sonore en 2010.  

 

Hypothèse n°3 : L’écueil du design sonore est de basculer dans le stéréotype, ce qui 

implique une certaine limite dans l’expression des valeurs de marque. 

 

Cette troisième hypothèse sera l’occasion d’aborder le stéréotype dans la publicité 

d’une manière générale et de le mettre en relation avec notre objet d’étude. A l’instar 

des deux premières hypothèses, nous utiliserons une méthodologie d’analyse 

sémiotique d’un corpus principal composé de captures d’écran des sites internet de la 

marque Peugeot, Marc Dorcel et Interfel, des moyens de communication utilisés par 

Interfel et Peugeot comme des stands de salon ou des affiches afin de déceler 

d’éventuels stéréotypes. Un corpus secondaire constitué de deux entretiens semi-

directifs viendra compléter nos analyses. Ce second corpus sera analysé sous l’angle 

d’une grille de lecture constituée au préalable et qui nous permettra de tirer des 

analyses de discours. Il sera par ailleurs complété par des avis émis par le Jury de 

Déontologie Publicitaire sur la dernière campagne Yves Saint-Laurent parue en mars 

2017 en affichage à Paris. Nous relierons ce second corpus avec un troisième corpus 
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constitué d’une analyse sémiotique du film de l’identité sonore « You Make Me Lose 

My French » de Marc Dorcel qui viendra s’ajouter à notre argumentation.      

  

Choix méthodologiques   

 

Ainsi, pour étudier la validité de ces hypothèses, nous nous sommes 

concentrés sur une méthodologie propre à cet exercice. Pour comprendre ce marché 

du design sonore, comprendre les mécanismes que les marques activent dans l’esprit 

du consommateur, et comprendre comment elles donnent une image d’elles-mêmes 

par le sonore, nous nous sommes tournés vers l’observation d’une agence à renommée 

internationale, l’agence Sixième Son, au travers d’un premier corpus d’entretiens 

semi-directifs auprès du Directeur Artistique réalisé en 2017 à l’agence. Nous avons, 

dans ce contexte, effectué deux entretiens exploratoires semi-directifs auprès des la 

marque Peugeot et de l’agence Sixième Son, pour en faire une analyse de discours et 

de contenu13. Un second corpus composé du film corporate de marque de Peugeot 

créé en 2011 lors du lancement de l’identité sonore de la marque pour une cible B to 

B, des spots publicitaires d’une campagne TV d’Interfel créés en 2013 sur les fruits et 

légumes pour une cible grand public, et le film de l’identité sonore de Marc Dorcel 

nous a permis de procéder à une analyse sémiotique permettant de révéler les signes 

que ces marques mettent en place. Enfin, un troisième corpus constitué de moyens de 

communications des cas abordés décortiqués d’un point de vue sémiotique, ainsi que 

l’étude des ouvrages théoriques des sociologues et sémiologues du XXème siècle 

comme Barthes, Eco ou Boltanski a aussi permis de mieux cerner le sujet et ses 

questionnements.  

 

Ce corpus non exhaustif est bien sûr complété par des articles de presses 

professionnelles, quotidiennes et spécialisées datant de 2013 à 2017 (parus dans 

Stratégies, l’ADN, CB News, France Inter, Marketing Professionnel, Les Echos, 

Business et marché, La Réclame, E-commerce mag., E-Marketing) et la lecture 

d’ouvrages universitaires en sciences humaines (Philippe Bouquillon, Christophe 

Magis, Bernard Miège, Pierre Moeglin, Antoine Hennion, Jonathan Sterne, Jean-

Claude Soulages, Umberto Eco, Jean-Jacques Boutaud, Eliseo Veron, Yves Jeanneret, 

                                                
13 Guide d’entretien et grille d’analyse présents en annexes 24 à 27. 
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Jean-Paul Petitimbert, Karine Berthelot-Guiet). L’analyse d’un corpus sonore 

constitué de l’identité sonore, du jingle et du film de marque de Peugeot, de l’identité 

sonore de Marc Dorcel et de son clip « You Make Me Lose My French », et  de 

l’identité sonore, du jingle et spots publicitaires radiophoniques d’Interfel nous a 

permis de comprendre les enjeux d’une telle stratégie adoptée par les marques pour se 

doter de son dans leur identité de marque.  
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PARTIE I. Un nouvel outil communicationnel pour 

véhiculer les valeurs de la marque : le son comme objet 

d’étude 

 

 Dans cette première partie il sera question de s’interroger sur le rôle du son, de 

la musique, et de mesurer si cela ne constitue pas un idéal communicationnel pour les 

marques. Cet idéal dont il est question suppose donc que la marque qui cherche à se 

doter de musique ou de son soit déjà une marque mature, bien installée dans son 

secteur et ayant un Chiffre d’Affaires important. Ce n’est pas toujours le cas et les 

motifs de cette nouvelle quête de graal nous amènent à penser que l’identité sonore 

d’une marque n’est pas conçue pour la marque, mais avec la marque.  

 

Cela suppose donc une compréhension et une collaboration sans faille des codes de la 

communication, de la musique mais aussi des consommateurs entre agences et 

annonceurs. Pivot central de toutes les stratégies de communication, le consommateur 

doit pouvoir être compris afin de déceler le bon ressort qui va le faire adhérer au 

message que la marque veut faire passer. C’est en cela que l’émotion joue un rôle 

important dans les processus décisionnels d’achat, d’une part, mais aussi de réception 

et d’agrément du message publicitaire d’une marque d’autre part.14  

 

Les expressions de « design sonore » ou « d’audio branding » sont des expressions 

modernes pour expliquer le façonnage du son pour une marque. Nous en retracerons 

donc l’origine, en expliquant aussi brièvement la naissance de la publicité et sa 

mutation dans de nouvelles formes, telles que le conseil en communication sonore. Ce 

panorama des différentes formes de communication, leur analyse en cas concrets et 

l’apport stratégique que revêt leur utilisation nous permettra de confirmer ou 

d’infirmer notre première hypothèse.          

 

 

 

                                                
14  VALETTE-FLORENCE Rita, VALETTE-FLORENCE Pierre, BECHEUR Imène « Quand les 
émotions permettent d’expliquer les relations affectives aux marques ». 2009 
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A.  Définition du design sonore et contextualisation de nouveau type 

de graal pour les professionnels 

 

Pour comprendre l’importance que les marques accordent à l’utilisation du son 

dans leur communication, nous allons dans un premier temps nous attarder à deux 

définitions qui sont celles du mot « design », et du mot « sonore ». D’abord parce que 

cette expression de design sonore prend une place de plus en plus prégnante dans la 

communication des marques, et d’autre part, pour bien cadrer le sujet pour ne pas 

dériver sur le design d’objet, de concept ou d’espace qui sont aujourd’hui des sujets 

d’étude à part entière.  

Aussi, nous nous intéresserons dans cette sous-partie à suivre les évolutions et le 

tournant qu’a pu prendre la publicité, et plus précisément le conseil dans la 

communication sonore des marques et des entreprises. Il nous semble pertinent 

d’avoir comme point de départ l’historique d’une industrie qui a subi de très 

nombreuses mutations et qui cherche perpétuellement à se réinventer pour séduire les 

consommateurs d’aujourd’hui et de demain. C’est aussi en partie pour cette raison que 

nous aborderons plus loin dans ce mémoire la façon dont les marques exploitent ce 

moyen pour être dans le prolongement et l’aboutissement de leur identité.  

 

 

1) Le design sonore : explication d’une définition large 

  

Avant d’expliciter plus clairement la définition des termes « design sonore », 

rappelons quelle est l’histoire du design, d’une manière générale dans la société 

occidentale depuis la révolution industrielle.  

Le design est intimement lié à la révolution industrielle du XIXème siècle où la 

production en série s’est largement généralisée. La fabrication des objets du quotidien 

est passée de la main des artisans et artistes aux usines et lignes de productions, 

machines à vapeurs et innovations technologiques. En 1908, la Ford T, premier 

modèle de voiture de la marque Ford, est la première automobile à être fabriquée en 

grande série.  
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Dans les années 1920 à 1930, l’école du Bauhaus, fondée par Walter Gropius, prône 

la conception d’objets qui concernent la production d’environnement. C’est-à-dire 

que l’on s’intéresse davantage à la conception pratique et esthétique d’objets du 

quotidien. C’est la raison pour laquelle des plasticiens, des peintres, artistes, 

architectes dispensent leurs savoirs et leur sensibilité pour accompagner ce courant.  

Dès les années 1960, les années de l’après-guerre offrent aux designers de nouvelles 

méthodes d’expérimentation pour changer totalement les paradigmes des décennies 

précédentes. Désormais, l’ère est à l’expérimentation de nouveaux matériaux, de 

nouvelles technologies, de nouvelles habitudes de consommation. Les objets de la vie 

quotidienne deviennent ainsi des produits culturels.    

Les décennies qui suivent – années 1970 à 1980 – annoncent elles aussi une rupture 

dans l’histoire du design. On assiste à une remise en question profonde du design 

industriel et de la société de consommation en tant que tel. Le rejet généralisé d’une 

consommation de masse encourage les designers à remettre sur le devant de la scène 

des valeurs oubliées tels que l’historicisme, le régionalisme, les univers symboliques 

voire sacrés.15 

Enfin, avec les années 2000 et le développement des outils de CAO 16  et de 

l’imprimante 3D, le design prend un nouveau tournant : la démocratisation du design 

pour tous. C’est aussi une tendance que l’on sent dans la communication de certaines 

marques comme Ikea qui se positionne notamment sur un design démocratisé. L’idée 

repose sur le fait que le design n’est plus réservé à une élite expérimentée et aisée, 

mais que désormais, tout le monde doit avoir le droit de faire entrer le « beau » chez 

soi.  

Dans les termes « design sonore », si l’on se penche maintenant d’un point de 

vue sémantique, pensons d’abord à donner la définition de chaque mot pour 

comprendre cette expression.  

Ici, le mot « design » est défini par le dictionnaire Larousse sous plusieurs 

définitions : 

                                                
15 GUIDOT Raymond « Bref historique du design » Académie des Beaux-Arts de Paris, (disponible en 

ligne : http://www.academie-des-beaux-arts.fr/lettre/dossier_lettre68/bref_historique_du_design.html)  
16 Conception Assistée par Ordinateur 
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• C’est une discipline visant à une harmonisation de l’environnement humain, 

depuis la conception des objets usuels jusqu’à l’urbanisme 

• C’est un ensemble d’objets créés selon l’optique de cette discipline 

• Le fait de passer d’un modernisme fonctionnel sur le plan esthétique  

• Une activité qui recouvre toute activité créatrice concernant la mise en forme 

d’objets produits industriellement 17 

Une définition que nous proposons qui synthétise ces quatre propositions, et que nous 

utiliserons tout au long de ce mémoire, est que le design est une activité de création 

permettant la transformation esthétique d’un objet de manière industrielle, quel qu’en 

soit sa forme, afin de répondre à une problématique donnée. Nous entendons 

également le terme industriel dans le sens où dès lors que ce procédé est sur un 

marché et qu’il est exploité couramment par un certain nombre d’acteurs 

économiques, alors cela devient une industrie. Une industrie de niche, certes, mais 

une industrie.       

A présent, intéressons-nous au deuxième terme, « sonore ». Si l’on en croit la 

définition proposée par le dictionnaire Larousse, le sonore est : 

• Ce qui se rapporte au son en tant que phénomène physique ou acoustique 

• Qui est propre à émettre des sons ou se produit sous forme de sons18 

Pour synthétiser et rendre accessible cette définition, nous nous en tiendrons au fait 

que le son est une sensation auditive engendrée par une onde acoustique. Cette 

définition nous permettra, de fait, de traiter tous les aspects sonores des marques 

abordées. Nous pourrons ainsi étudier l’univers de la musique, des bruitages, des 

ambiances et autres propositions qui ont trait au domaine sonore.  

Maintenant que nous avons défini les deux termes du sujet qui va nous intéresser, 

nous pouvons proposer une définition du design sonore tout en nous appuyant sur la 

définition proposée en 1996 par Jens Blauert, scientifique spécialisé dans la recherche 

psycho-acoustique, qui parle :  

                                                
17 Dictionnaire Larousse, définition disponible en ligne ici : 

http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/design/24461 
18 Dictionnaire Larousse, definition disponible en ligne ici : 
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/son/73436 
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« D’adéquation d’un son dans un contexte pour un but ou une tâche technique 

spécifique 19».  

L’IRCAM, de son côté, propose une définition plus complète et qui correspond 

davantage à une approche marketing et communicationnelle : 

« Le design sonore consiste à faire entendre une intention. Une démarche de design 

sonore est mise en œuvre afin de créer de « nouveaux » sons. Il s’agit donc de penser 

la composante sonore dès la phase de définition d’un objet afin de faire entendre une 

intention précise »20 

 

Processus de design sonore
21

 

 

L’idée de « faire entendre une intention », comme le définit l’IRCAM, est une 

composante essentielle qui va nous intéresser pour la suite, notamment dans le cadre 

de la transmission des valeurs qu’une marque souhaite véhiculer. C’est d’ailleurs là le 

cœur de la définition du design sonore. Le design sonore sert à faire entendre une 

intention en composant avec une problématique donnée, sous contrainte. Par 

opposition à l’art qui lui est une vision esthétique et subjective de la part d’un 

protagoniste que l’on nomme artiste. L’artiste, lui, impose sa vision du monde22 sans 

tenir compte de contraintes marketing, communicationnelles ou business. Au sens 

plus large, si l’on confronte art et publicité, la publicité n’est pas de l’art, car, à 

l’instar du design sonore, elle est sous contrainte, sert une stratégie commerciale et 

doit répondre à des objectifs définis. 

 

                                                
19 BLAUERT Jens « Spatial Hearing », MIT Press, 1996   
20 « Définition et processus du design sonore », IRCAM Centre Pompidou, Equipe Perception et design 

sonore (disponible en ligne : http://pds.ircam.fr/906.html) 
21 « Définition et processus du design sonore », IRCAM Centre Pompidou, Equipe Perception et design 

sonore (disponible en ligne : http://pds.ircam.fr/906.html) 
22 CHARAUDEAU Patrick, « Les stéréotypes, c’est bien. Les imaginaires, c’est mieux », L’Harmattan, 
Paris, 2007 
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Comme le soulèvent Bouquillon, Miège et Moeglin dans L’industrialisation des biens 

symboliques, les produits à forte intensité culturelle et artistique, et les valeurs propres 

à ce monde, s’emparent des activités de conception et de conduite de projets 

industriels, de manière à en structurer le déroulement et d’en organiser la promotion.23 

 

2) Musique et publicité : naissance d’une industrialisation 

  

Avant d’entrer dans un historique entre le mariage de la publicité et de la 

musique, attardons-nous quelques lignes sur la profession publicitaire, qui à l’origine, 

était centrée sur la vente d’espace. 

 

Historiquement, les régies publicitaires se sont constituées, en France, sur le modèle 

de l’annonce. Les professionnels originels de la publicité sont avant tout des 

régisseurs d’espace. Ce sont eux qui gèrent les espaces de diffusion des annonceurs et 

procèdent à des échanges marchands avec ces derniers. La publicité pensée comme un 

processus technique de création, de définition de messages et stratégies ne se 

développe que plus tardivement, en parallèle de leurs activités de ventes d’espaces. 

Ce n’est vraiment qu’à partir des années 1990 que ces deux activités prennent leur 

indépendance, du fait d’un cadre législatif flou sur le système de rémunération des 

agences. En cela, la loi Sapin instaure un principe de transparence des prix des 

espaces publicitaires pour lesquelles les conditions tarifaires doivent être publiques et 

dont la facture d’achat doit être envoyée à l’annonceur, même si le règlement se fait 

par l’agence média en charge des achats d’espaces.   

 

Toutefois, si l’image glamour du publicitaire, fantasmée comme un vendeur de rêves 

manipulant les symboles et jouant avec l’art, il n’en reste pas moins que le métier de 

publicitaire n’est pas, initialement, lié au domaine artistique. De même que la 

recherche de contacts entre art et publicité ne représente qu’une partie infime de 

l’industrie publicitaire. Comme nous l’avons évoqué précédemment, la profession 

entretient ce rapport à l’art et à la culture. C’est sans rappeler la virtuosité artistique 

des premières affiches de la fin du XIXème siècle qui furent élaborées par des grands 

maîtres de la peinture tels que Toulouse-Lautrec, Cappiello ou Chéret. 

                                                
23  BOUQUILLON, Philippe, MIEGE, Bernard, MOEGLIN, Pierre, « L’industrialisation des biens 
symboliques » Presses universitaires de Grenoble, 2013, p.10 et p.11.  
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Si la profession publicitaire entretient un rapport ambigu à l’art, nous la définissons 

comme une activité de gestion de la relation entre un message déjà produit et un 

public via un support. L’intérêt pour la mise en place de stratégies pour atteindre des 

buts et objectifs business précis ne vient que dans un second temps, pour le métier de 

conseil en communication.24   

 

 La musique, de son côté, implique d’intégrer un modèle économique plus 

particulier du fait de son exploitation massive et susceptible de tomber sous le coup 

de rétributions en droit d’auteur auprès de la SACEM.25 En 1993, les sociétés de 

télévisions comme les radios versent une part de leurs recettes aux sociétés d’auteurs, 

de l’ordre de 6,5% pour TF1 et 5% pour les chaînes du groupe public. Toutefois, 

concernant la production de spots publicitaires, seule la SACEM perçoit des droits au 

titre de la musique.26 

 

Durant les années 1990, l’AACC27, le syndicat des agences, propose de repenser le 

système de rémunération des agences par les annonceurs, notamment sur les cessions 

des droits de la création publicitaire aux annonceurs. L’AACC propose donc 

différentes clauses dans les contrats passés entre les acteurs économiques 

précédemment cités : la cession de la création publicitaire de l’agence, l’absence de 

cession de la création publicitaire, la cession de la création publicitaire avec une 

contrepartie financière.28 

 

Ces changements de paradigme qui ébranlent le marché de la publicité au milieu des 

années 1990 dénotent l’intérêt des publicitaires pour les industries de la culture et plus 

particulièrement musicales qui se fondent sur un système de rémunération alléchant et 

envié de nombres d’acteurs économiques. C’est cette question centrale du droit 

d’auteur et de la rémunération de la musique qui transforme la musique comme une 

industrie à part entière. Quelle que soit une industrie tierce (l’industrie publicitaire) à 

exploiter cet art, la question de droits d’auteur est soulevée et implique une répartition 

des revenus entre les différents acteurs économiques rentrant en ligne de compte.  

                                                
24MAGIS Christophe, « La musique et la publicité. Les logiques socio-économiques et musicales des 
mutations des industries culturelles », Paris : Mare & Martin, 2015, p.100 et p.101. 
25 Société des auteurs, compositeurs et éditeurs de musique 
26 « Stratégies », n°849, 15 octobre 1993 
27 L’Association des Agences Conseil en Communication 
28 « Stratégies », n855, 8 juillet 1994 
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Dans ce cadre, un métier présent en agence est même dédié à la gestion des droits et à 

l’achat d’art à proprement parler : acheteur d’art. A l’instar de la musique, les autres 

arts exploités par la publicité comme la photographie ou le graphisme tombent sous le 

joug des droits d’auteur, et donc d’une contrepartie financière.  

 

3) Le conseil en communication sonore 

 

 Nous l’avons vu, la naissance de la publicité dès la fin du XIXème début XXème 

a littéralement transformé le paysage économique, culturel et artistique français. Cette 

industrie qui emprunte l’art au nom de la promotion commerciale des marques change 

les logiques socio-économiques de la culture et donc de sa diffusion. La musique 

n’est, par conséquent, pas en reste. 

 

Dès les années 1990, les acteurs du monde de la publicité établissent de nouvelles 

stratégies autour d’un marché porteur : la musique de publicité. Christophe Magis 

propose le terme de Conseil en Communication Sonore dans La musique et la 

publicité. Le but recherché par Christophe Magis de proposer ce néologisme n’est pas 

de créer un nouveau slogan qui permettrait à un secteur des industries de la culture de 

se rassembler sous un seul terme pour être incarné. Mais plutôt de mettre en exergue 

une tendance des industries de la culture vers la publicité et de la publicité vers la 

culture. Cette définition n’a pas pour finalité de considérer cette tendance comme 

nouvelle, car elle existe depuis des années, mais qu’elle connaît un essor particulier 

depuis une dizaine d’années.29 

 

Pour bien comprendre comment ces nouveaux acteurs émergent dans le paysage 

économique français, nous les avons classés selon des logiques socio-économiques :  

• Une logique issue de l’industrie musicale (le modèle éditorial) 

• Une logique issue de la publicité (selon une adaptation particulière du modèle 

de courtage informationnel)  

• Une logique de culture industrialisée30 

                                                
29 MAGIS Christophe, « La musique et la publicité. Les logiques socio-économiques et musicales des 
mutations des industries culturelles », Paris : Mare & Martin, 2015, p.146. 
30 MAGIS Christophe, « La musique et la publicité. Les logiques socio-économiques et musicales des 
mutations des industries culturelles », Paris : Mare & Martin, 2015, p.147 
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Ainsi, nous pourrons apprécier que le conseil en communication sonore 

s’intègre à des logiques de l’expansion du domaine des productions symboliques, de 

la culture jusqu’au reste de l’économie. Le conseil en communication sonore 

confirme surtout une tendance de la production industrialisée des biens culturelles 

telle que définie par l’Ecole de Francfort : de l’inclusion de logiques non culturelles 

dans le secteur de la production symbolique. Pour résumer, intégrer des marques 

ayant des stratégies commerciales et de communication, dans un écosystème 

produisant du sens, des symboles, en utilisant des biens de la culture. 

 

Le modèle éditorial, issu de l’industrie musicale et tel que défini par 

Christophe Magis pour la publicité, permet aux agences de communication de jouir 

d’un droit semblable aux maisons de disques. De cette façon, dès qu’il y a une 

réutilisation d’un jingle, d’une musique protégée, l’éditeur ou le compositeur peuvent 

négocier les tarifs de réutilisation avec l’agence en question ou l’annonceur. Ce qui 

est intéressant dans la rétribution des droits d’auteur, hormis l’aspect pécuniaire aux 

acteurs intervenant dans ce processus économique, c’est l’aspect stratégique que revêt 

cette possession. De cette manière, éditeurs, compositeurs, auteurs « contrôlent » 

l’accès de ce bien symbolique qu’est la musique et donc plus largement les artistes 

avertis contrôlent le marché de l’art.  

 

A l’instar de la publicité ou du conseil en communication traditionnel, le conseil en 

communication sonore ne peut pas être perçu comme un service stratégique 

permettant de guider vers des contenus définis. Il y a une réelle confiance entre le 

conseiller en communication sonore et le client. Cette relation de confiance s’appuie 

donc sur l’aptitude des acteurs à pouvoir s’orienter vers une stratégie musicale qui 

semblera la plus pertinente pour le client. C’est ce modèle que Christophe Magis 

qualifie de modèle de courtage informationnel. 31  Modèle de courtage qui ne se 

restreint pas au conseil en communication sonore, mais qui peut être élargi au conseil 

en communication classique. Cette forme de conseil représente ainsi une source de 

revenus supplémentaire pour les productions de conseil en communication sonore. 

C’est ici que se joue la genèse du design sonore car le secteur de la production 

musicale se transforme donc en production-création musicale. En revanche, si l’on 

                                                
31 Ibid. 
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retrouve ce modèle grandissant dans les maisons de production, on ne peut pas en dire 

autant chez les maisons de disques qui ont des structures plus petites et ne sont pas en 

capacité d’avoir des ressources humaines dédiées à ce métier. La stratégie de ces 

derniers est par conséquent de procéder par regroupement ou par partenariat avec des 

agences de publicité pour se spécialiser sur le marché de synchronisation publicitaire. 

Une synchro. publicitaire est une musique de spot publicitaire.  

 

Enfin, le dernier modèle proposé par Christophe Magis s’oriente vers une logique 

d’une culture industrialisée. Comme nous l’avons vu précédemment, les mondes de 

l’industrie publicitaire et de la création artistiques sont en contact depuis l’origine. 

Certains publicitaires rappellent eux-mêmes qu’art et publicité peuvent cohabiter et 

s’enrichir mutuellement. Le magazine Stratégies fait régulièrement état des liens qui 

rapprochent l’art et la publicité en utilisant notamment des figures d’artistes de la 

période Pop Art (Andy Warhol, Picasso, Keith Haring ou encore Roy Lichtenstein). 

Nous pouvons ainsi aisément traduire le fait que l’organisation originelle et 

traditionnelle de l’acteur publicitaire réside dans l’articulation des secteurs de la 

création artistique et de la publicité.32 Il en va de même pour la musique et le son dans 

la publicité. 

 

 

B. Le son comme « parachèvement » des outils de communication de 

la marque 

 

Maintenant que nous avons introduit une définition du design sonore et que 

nous avons retracé son histoire depuis le début du design jusqu’à sa mutation dans le 

conseil en communication sonore, nous allons nous intéresser à comment les marques 

intègrent cette nouvelle forme de communication dans leur communication plus 

globale et comment cela fait sens avec les autres moyens mis en place par la marque. 

Nous observerons comment la musique ou le son deviennent l’aboutissement d’une 

marque et si le fait d’en posséder nourrit vraiment l’identité de marque.  

 

                                                
32 MAGIS Christophe, « La musique et la publicité. Les logiques socio-économiques et musicales des 
mutations des industries culturelles », Paris : Mare & Martin, 2015, p.182 
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Afin d’argumenter cette idée d’un son comme « aboutissement » des moyens de 

communication de la marque, nous étudierons le cas d’une marque en manque de son 

à la fois dans sa communication et dans son identité intrinsèque. Pour renforcer ce 

sentiment d’aboutissement de l’identité de marque, nous avons choisi une marque 

dont l’univers, dans l’esprit du consommateur, renvoie à un univers qui nous a semblé 

peu onirique : Interfel, le syndicat interprofessionnel des fruits et légumes frais. Nous 

avons choisi en collaboration avec Sixième Son cette marque car elle permet de 

mettre en exergue le présupposé sur le son qui apporte du relief à son identité bien 

que son secteur d’activité et son histoire, dans l’imaginaire des consommateurs, ne 

soient peut-être pas très « inspirant » de prime abord.  

 

1) A la croisée de tous les moyens de communication de la marque 

 

 Quand on pense identité de marque, on pense souvent logo, charte graphique, 

architecture en point de vente, identité visuelle. L’importance d’un visuel fort et de 

signes distinctifs rapidement identifiables que l’on peut retrouver sur tous les supports 

de communication de la marque ne fait aucun doute. Des grands logos ont constitué 

des symboles mythiques et ont participé au succès retentissant de grandes marques. 

Pour n’en citer que deux, tout le monde a en tête le logo d’Apple ou de Nike et ce 

qu’elles incarnent auprès de leurs consommateurs. Des marques puissantes, parfois 

adoptant des postures de domination, et utilisant des attributs forts pour exprimer les 

valeurs de leur marque.  

 

Mais - pour des marques moins puissantes qu’Apple ou Nike - avec l’avènement du 

numérique et de la communication digitale, les directeurs de communication et 

responsables du marketing disposent de nouveaux moyens pour s’assurer d’une 

identité de marque plus efficace, moyens qui dépassent l’aspect statique du logo ou de 

l’identité visuelle « classique ». 
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Processus de design d’une marque 
33

 

 

 C’est en ce sens que Jonny Naismith, Design Director au sein de l’agence de 

branding Moving Brands, propose de construire la marque comme un système 

évolutif, adapté aux nouvelles réalités de la communication et des points de contact 

avec les consommateurs.34 Jonny Naismith fonde sa réflexion sur le fait que ce qui 

compte désormais, c’est l’interaction que l’on a avec ce qui représente la marque : 

qu’est-ce que l’on peut « ressentir » de la marque, comme ce qui la représente réagit à 

nos actions ? La marque s’appuierait donc sur un système d’éléments parmi lesquels 

le son prendrait une place primordiale. Puissant vecteur de lieu d’émotion, comme 

nous le verrons plus loin, il a en effet vocation à être intégré à la stratégie de 

communication de la marque. Traité avec soin et cohérence, le son donne vie à toutes 

les prises de parole d’une marque et enrichit le patrimoine de celle-ci sur le long 

terme.35 

 

 Dans un entretien réalisé avec Stéphane Levy, Responsable Publicité et Image 

de marque Peugeot, nous lui avons demandé si une identité sonore était un moyen 

d’affirmer davantage son positionnement, son identité :   

 

GB : Est-ce que c’est une manière d’affirmer encore plus son identité et l’identité de la 

marque ? Est-ce que c’est une manière de dire Peugeot, moi j’existe en tant qu’acteur 

véhiculant telle valeur, en montrant ma montée en gamme, est-ce que cela aide à, je dirais, 

asseoir encore plus cette identité ? 

                                                
33 NAISMITH Jonny Schéma : Processus de design d’une marque, Agence Moving Brands, New York 

2016. 
34 « Pourquoi faut-il désormais considérer les éléments de marque comme un système évolutif ? », 
Blog Agence Ladoré, 2016    
35 Ibid    



28 

SL : Oui, tout à fait, on peut le dire comme ça. Moi je dis souvent que la pub, la pub au sens 

large, la communication au sens large, c’est juste un moyen de nous faire gagner du temps. 

On met des produits dans la rue. […] Qu’est-ce qu’elle fait la pub ? La pub, et donc un tag 

sonore en partie, elle essaye d’accélérer cette prise de conscience, de ce qu’est la marque et 

de ce qu’elle veut vous dire. Au grand public. Voilà. Et donc ce n’est pas tellement de définir 

une identité, parce que l’identité elle est définit par la marque, elle est définie par son socle, 

elle est définie par ses produits, mais c’est d’accélérer cette prise de conscience de ce qu’est 

la marque et de ce qu’elle veut vous dire. Et si je veux que mon produit soit vite compris 

comme un produit qui dit ça, qui dit ci, qui nourrit la marque sur tel ou tel point, ben la 

marque elle aide, enfin la communication sur la marque et le produit, elle aide à accélérer, à 

amplifier la perception qu’on a de tel produit ou de telle marque.36  

  

Selon notre grille d’analyse de discours, ce que l’on peut tirer derrière ce témoignage 

de Stéphane Levy est que la publicité, et en particulier la musique, aide à renforcer la 

mémorisation de la marque. Par la question qui était posée sur le renforcement de 

l’identité de marque, nous avons obtenu une réponse sur l’amélioration de la 

mémorisation et de l’attribution. 

 

En plus de s’appuyer sur un patrimoine que la marque a déjà établi, le design sonore, 

quant à lui, est à la croisée des moyens de communication de la marque. Mais être à 

ce carrefour qui fait sens entre tous les moyens de communication, nécessite d’abord 

d’appréhender les valeurs de la marque. Dans le cas de Peugeot, marque que nous 

avons étudié et sur laquelle nous reviendrons, si l’on procède à une analyse de surface 

de la marque et de sa communication, nous constatons que la marque véhicule des 

valeurs de maîtrise des métiers de l’acier, de son savoir-faire en matière 

d’automobiles, d’innovation, de marque ayant innové avec son temps, de marque de 

voitures premium. Peugeot entretient cette image premium par de nombreux éléments 

dont le prix de ses véhicules, d’une part, mais aussi le ton donné et les codes visuels 

de ses communications. L’usage récurrent de la couleur noire indique notamment une 

volonté de se premiumiser,37  mais ce constat s’appuie aussi sur les verbatims de 

Stéphane Lévy expliquant le positionnement de Peugeot sur la montée en gamme de 

la marque :   

 

                                                
36 Voir annexe 1 pour retrouver l’intégralité de l’entretien 
37 Voir annexe 2 
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SL : […] Il y avait cette partie qui consistait à dire notre axe sonore doit transmettre de la 

montée en gamme et doit transmettre, donc à l’époque on parlait beaucoup de Motion 

Emotion qui est notre signature, elle doit transmettre ce qu’on a appelé à l’époque, on en 

parle moins aujourd’hui, cette ambivalence de la marque qui était à la fois sur la partie 

exigence et, pour faire simple, qualité, rigueur de la marque. Et en même temps, le côté 

émotion, le côté sensation et tout ce qu’on véhicule également sur la marque. Et donc il fallait 

que notre tag transmette cela. […] 

 

Notre analyse vient mettre en lumière le fait que la musique, « l’axe sonore », 

véhicule les valeurs que la marque souhaite transmettre. En somme, la musique fait 

sens avec ce qu’incarne la marque.   

 

D’autre part, la marque insiste sur le côté expérientiel de ses modèles et les sensations 

procurées au volant d’une Peugeot. C’est une des composantes que l’on retrouve 

également lorsque l’on va dans la boutique historique de la marque Avenue des 

Champs Elysées, Peugeot Avenue. Tout est fait pour faire vivre une expérience au 

client qui la visite. Les cinq sens y sont mobilisés. 

 

Afin de prouver qu’identité sonore et autres moyens de communication de la 

marque se croisent, prenons notamment un extrait de la recommandation stratégique 

faite par Sixième Son lors d’un relift38 de sa signature sonore. Nous étayerons ce point 

dans notre Troisième partie, lors du cas Peugeot et l’imaginaire auquel la marque 

renvoie. La recommandation stratégique de Sixième Son indique notamment :   

 

Peugeot a entamé une réflexion autour de l’évolution de sa marque, et veut aujourd'hui 

réaffirmer : Son Héritage, ses Valeurs, sa Personnalité. L’identité sonore de Peugeot, 

installée depuis 2013, a changé la donne sur le marché de l’automobile. Elle s’est imposée 

rapidement et a ouvert la voie à une nouvelle génération de signatures musicales de marque, 

plus signifiantes et plus impactantes. […] Peugeot a réussi à installer un territoire sonore 

identitaire riche, distinctif et valorisant. La recherche créative doit donc se concentrer vers : 

plus de précision, plus de simplicité, plus de statut. Créativement parlant, nous visons plus 

d’épure, plus de métal.
39 

    

Plus de précision, plus de simplicité, plus de statut, plus de métal. C’est en ces 

termes que Sixième Son qualifie l’identité sonore de Peugeot et c’est en ces termes 

                                                
38 Rafraichissement, mettre au goût du jour 
39 Extraits de recommandation Stratégique faite à Peugeot en 2015, Agence Sixième Son   
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que l’agence oriente sa recherche de créativité pour correspondre aux valeurs de la 

marque. A la vue de ce que nous avons étudié précédemment, cela fait sens avec les 

valeurs d’histoire, d’innovation, de « métal » et d’émotion que la marque cherche à 

transmettre par des moyens cross canaux.         

Représentation du tag sonore de Peugeot
40

 

 

Afin de donner à voir ce que la marque fait entendre par le son, nous avons tenté de 

retranscrire le tag sonore de la marque Peugeot par la représentation ci-dessus. Plutôt 

que de faire une partition de musique qui nécessite d’avoir un bagage musical pour la 

comprendre, nous avons opté pour une représentation graphique abstraite symbolisant 

les effets sonores de la marque avec un axe présentant le temps et un axe présentant la 

hauteur des notes (du grave vers l’aigu). Les couleurs jaunes et oranges du début avec 

les premières notes représentent la clarté du tag et la montée vers l’aigu qui se 

transforme (rectangle bleu) en un son plus abstrait, vrombissant, et filant vers le grave 

(éclairs noirs). Ces éclairs noirs symbolisent le côté métallique que la marque souhaite 

véhiculer car le son fait l’effet d’un grincement sur du métal. En fond du tag (ligne 

rouge oscillant), on entend comme une forme d’onde allant du grave vers l’aigu et 

40 Voir annexe 4 
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revenant au grave. Cette ligne peut symboliser, selon notre conception, une voiture 

qui passe et qui donne un effet Doppler41. 

 

2) Une marque en déficit de son : le cas d’Interfel  

 

 Créée en 1976, Interfel rassemble et représente les métiers de l’ensemble de la 

filière fruits et légumes frais, de la production jusqu’à la distribution, y compris la 

restauration collective (producteurs, expéditeurs, grossistes, primeurs, chefs de rayon 

dans les enseignes de la distribution). Interfel a notamment pour missions 

l'élaboration d'accords interprofessionnels, la mise en œuvre d'actions de 

communication informative et publi-promotionnelle ainsi que la définition des 

orientations stratégiques de la filière des fruits et légumes frais dans les domaines de 

la recherche, de l’expérimentation, de la communication technique ainsi que dans 

celle des études techniques et économiques et de la formation et animation 

technique.42 

 

Interfel aujourd’hui constitue une marque à part entière qui nécessite d’incarner sa 

communication car elle est le fruit de plusieurs marques et plusieurs acteurs s’étant 

réunis sous la même bannière. De fait, un besoin de cohérence dans son identité de 

marque et dans son image s’est imposé par la création d’un logo commun et des prises 

de parole institutionnelles.43 

 

Ces prises de paroles institutionnelles ont donc amené la marque à installer une 

certaine connivence avec son public en adoptant un ton sympathique et convivial dans 

ses communications pour générer de l’agrément. De fait, les fruits et légumes sont 

souvent personnifiés ou mis en scène pour les soustraire du côté utilitaire et 

consommable mais plutôt les installer dans une forme de consommation statutaire, 

renvoyant une image d’un consommateur à l’esprit sain dans un corps sain, et surtout 

                                                
41 L'effet Doppler est le changement apparent de la fréquence d'un signal sonore ou électromagnétique 

reçu par un observateur mobile par rapport à une source émettrice fixe ou bien par un observateur fixe 

par rapport à une source émettrice mobile. La variation apparente de fréquence est proportionnelle à la 

vitesse relative entre l'observateur et la source le long du chemin qui les sépare (exemple : une sirène 

de pompier passant à toute allure dans la rue) 
42 Site institutionnel d’Interfel, Présentation générale de l’interprofession de la filière des Fruits et 

Légumes Frais du 17 février 2016 (disponible ici : http://www.interfel.com/fr/presentation-interfel) 
43 Voir annexe 5 
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installer une démocratisation de la consommation des fruits et légumes frais. La 

marque essaye ainsi d’éliminer un certain nombre de lieux communs freinant leur 

consommation.44 

 

Pour toucher une cible trans-générationnelle, la marque a donc lancé en 2013 

une campagne publicitaire pour sensibiliser les plus jeunes à la consommation de 

fruits et légumes frais. Cette saga de 5 épisodes d’une durée de 20 secondes met en 

scène une fillette et une mascotte dans une cuisine. Toutes deux partageant un instant 

de complicité avec des fruits et légumes. La fillette essaye de mettre au défi la 

mascotte, Frutti, sur sa manière de couper les aliments. Frutti exécute alors un 

étonnant tour de main « ninja », le tout sur une pointe d’humour. La fin de chaque 

spot se termine par un slogan évoquant l’appétit, suivi d’une onomatopée reflétant le 

plaisir gustatif des fruits et légumes : « Tu crées, tu croques, tu craques ! »45 Aucun 

des 5 spots publicitaires ne présente de musique ou de jingle permettant d’identifier la 

marque d’un point de vue auditif.    

 

Les histoires de chaque spot publicitaire peuvent être décrites par le schéma actantiel 

suivant où la mascotte Frutti est un adjuvant qui aide à la préparation des fruits et 

légumes (l’objet de valeur). Ce qui empêche finalement la préparation de ces fruits et 

légumes, l’opposant, est le manque de connaissance. Systématiquement, il y a une 

tension dans le spot où l’on se demande comment on peut cuisiner des fruits et 

légumes, et Frutti est l’élément de résolution de cette tension, la solution au problème.  

 

 

 

                                                
44 Voir annexe 6 et 7 
45 Voir story-board des spots en annexes 8, 9, 10, 11, 12 
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En termes de retombées et d’impact, la campagne TV a été pré-testée auprès 

d’un échantillon d’enfants. La mascotte, Frutti, a recueilli 90% de suffrage positifs et 

le spot a donné envie à 83% des jeunes spectateurs de refaire les gestes de préparation 

comme la mascotte. Les parents, également interrogés, ont évalué ce spot et sont 85% 

à avoir donné une note supérieure à la moyenne. Par ailleurs, grâce à l’étude Junior 

City basée sur un panel de 300 enfants, Interfel a identifié les fruits et légumes les 

plus appréciés des enfants, afin de les mettre en scène dans la saga, et obtenir 

l’adhésion d’un public âgé de 6 à 12 ans.46 

 

Représentation du tag sonore d’Interfel
47

 

 

A l’instar du tag sonore de Peugeot, nous avons souhaité représenter le tag sonore 

d’Interfel sous une forme graphique simplifiée pour en expliquer l’architecture. Selon 

la même conception que Peugeot, nous avons procédé à deux axes permettant de 

situer le tag sonore ; un axe temporel et un axe de hauteur des fréquences. Les petites 

hachures du début du tag représentent un bruit de hachage, comme si l’on était en 

train de découper un légume. S’en suit une petite guitare dans l’aigu (petites notes 

roses) jouant ce qu’on appelle en musicologie un ostinato rythmique et mélodique48 

tout le long du tag en decrescendo. Au moment où cet ostinato commence, une note 

de basse grave apparaît comme une bulle qui se gonfle (cercle marron à 1 seconde) 

                                                
46 Site institutionnel d’Interfel 
47 Voir annexe 13 
48 Motif rythmique ou mélodique répété en boucle  
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qui enchaine sur une note plus aigüe avec un carillon et un chœur soupirant un 

« haaa ». Le tag se referme avec cette basse (ronds marrons) et un instrument 

s’apparentant à un glockenspiel49 ou un carillon (notes bleues) qui descendent vers le 

grave. Ces notes de carillons et le chœur de voix d’enfants représentent, selon notre 

interprétation, la proximité avec la cible des enfants et un univers plus enfantin grâce 

au carillon qui renvoie aux petits xylophones que l’on trouve dans les écoles.      

 

3) Une évolution de sa communication par le son 

 

 Suite à la campagne publicitaire que nous venons d’évoquer, quelques années 

plus tard, en 2016, Interfel a souhaité renforcer son identité de marque afin de fédérer 

tous les acteurs de la profession des fruits et légumes frais. Dans ce contexte, Interfel 

a décidé d’installer avec Sixième Son sa première identité sonore, déclinée et produite 

dans les formats TV, radio, digitaux et institutionnels. Cette création musicale est 

aussi destinée à en faire un outil de communication auprès de ses consommateurs.50 

Débutant par quelques notes de banjo et un son de mains qui se frottent, cette 

harmonie retrace toute l’histoire du produit issu de la terre et jusqu’à sa dégustation. 

La signature sonore est portée grâce à des voix qui interprètent une mélodie 

représentant le lien que bâtit Interfel auprès de ses différentes cibles de professionnels 

et consommateurs. Cette recette sonore est ponctuée par la fraîcheur d’une pomme 

croquée. La mélodie se veut simple, directe et gourmande, reflétant la dimension 

fédératrice de cet organisme.  

 

Baptisée des « Notes à Croquer », cette signature accompagnera en TV les 

ambassadeurs Frutti et Veggi de la marque. Cette recette sonore signe également la 

campagne radio diffusée sur RTL. En complément, une opération digitale sur 

YouTube met en scène cette identité sonore à travers plusieurs vidéos présentant 

fruits et légumes de saison. L’identité sonore est déclinée pour les besoins 

audiovisuels d’Interfel autour de quatre univers : lifestyle, mais aussi cuisine, kids et 

                                                
49 Instrument à lamelle métallique dont l’aspect extérieur se rapproche d’un piano droit à clavier mais 

donnant un son de carillon.  
50 « Interfel lance sa première identité sonore avec Sixième Son », article l’ADN, paru le 8/03/2017 

(disponible ici : http://www.ladn.eu/news-business/actualites-agences/interfel-lance-sa-premiere-

identite-sonore-avec-sixieme-son/) 
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institutionnel. La marque déploiera cette création musicale sur ces différents médias 

de diffusion et en fonction des cibles visées créant ainsi un écosystème musical 360, 

servant à la fois les prises de paroles institutionnelles que les prises de parole plus 

grand public.51 

 

 En interrogeant Julien Goris de chez Sixième Son sur le cas Interfel, nous 

avons voulu savoir si cette identité sonore venait ajouter quelque chose à la marque et 

à l’univers auquel elle est associée. Cependant, avant de se demander si cette identité 

sonore vient nourrir la marque, nous avons défini le territoire de la marque et les 

moyens qu’elle met en place pour communiquer. Nous l’avons vu précédemment, la 

marque est présente en télévision, en radio, sur les réseaux sociaux et bénéficie de 

retombées presses sur les événements auxquels elle participe notamment.   

 

Ce qui l’en est ressorti et qui montre ce cas comme étant intéressant, car il 

vient contrecarrer le présupposé que nous avions émis jusqu’ici, à savoir que la 

marque est attribuée à un univers peu « glamour », est qu’Interfel possède en fait un 

univers, un territoire de marque très riche : 

 

GB : Avec Interfel, dont l’univers est peut-être…moins glamour, quel était l’enjeu du brief ? 

 

JG : Nan ! Interfel très facile ! Ah ouais, une marque qui a déjà un univers graphique. C’est 

une marque avec des gens qui savent pas trop mal communiquer, qui ont un univers 

graphique, avec une mascotte, même deux personnages de marque qui font référence à 

l’univers du dessin animé, même du jeu-vidéo, du gaming, et surtout, il y avait ce brief qui 

était autour du craquant, croquant, qui est déjà sonore. C’est un brief sonore, alors là 

évidemment c’est hyper facile. C’est une marque qui a déjà une bonne idée, qui a trouvé un 

bon axe de communication puisque c’est ce qu’on attend d’un légume frais, que ça croque, 

donc c’est pas très compliqué. Avec assez vite des réflexes créatifs, on se dit ok ben on est 

dans le monde tu vois d’un univers musical acoustique. Parce que si on parle de légumes qui 

poussent dans la terre, enfin quelque chose qui est naturel, on ne va pas aller trop 

sophistiquer ce truc-là. […]  

 

Selon notre grille d’analyse de discours, nous voulions savoir si, par cette question, 

sur l’univers auquel la marque est associée, la création était plus aisée et donc plus 

inspirée. Nous pouvons tirer le fait que le secteur d’activité auquel la marque est 

                                                
51 Site institutionnel de Sixième Son  
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rattaché importe peu pour constituer une création originale de marque dans la mesure 

où ce qui compte c’est principalement sa plateforme de marque et les axes de 

communication qu’elle a choisis. Il s’agirait plutôt des personnes avec qui l’agence 

travaille qui pourrait poser problème lors d’un processus de création de design sonore.  

 

L’identité sonore vient donc mettre en exergue tout ce que la marque déploie déjà en 

communication et affirme encore plus son positionnement et ses valeurs d’apporter la 

santé par les fruits et légumes par ces effets de croquant, de craquant, de fraîcheur et 

de naturel illustrés par la musique conçue par Sixième Son. 

 

C. Une revendication identitaire de plus en plus forte de la part des 

marques 

 

Des marques comme Interfel, nous l’avons vu, se dotent de musique dans leur 

communication. Ce regain d’identité de la part de marques à faible notoriété est bien 

le symptôme d’un marché décroissant de la publicité. 52  Dans un contexte où la 

globalisation des entreprises engendre un besoin d’identification immédiate, où la 

publicité, notamment online, connaît un rejet massif de la part des consommateurs53, 

et où les marques doivent rivaliser de créativité pour devenir impactant, le son paraît 

être un outil supplémentaire pour affirmer la reconnaissance de la marque et affiner 

son positionnement sans pour autant être trop intrusif.  

 

Nous étudierons dans cette partie quel est plus précisément ce contexte dont il est 

question et observerons quels avantages annonceurs et consommateurs tirent de ce 

moyen de communication. Cette étude posera aussi la question de l’utilisation de la 

musique de marque faite par les consommateurs et des limites qu’elle comporte. Il 

n’est, en effet, pas rare d’observer des phénomènes de musiques de marques devenues 

des tubes repris largement par des consommateurs, mélomanes sur internet ou 

d’autres supports, ou même des artistes mondialement connus. Le cas en date le plus 

prégnant, David Gilmour, le chanteur et guitariste du groupe Pink Floyd qui a 

demandé les droits d’exploitation du jingle de la SNCF pour une cover54, «Rattle That 

                                                
52 Voir annexe 22, Poids des investissements de communication dans le PIB, Source : Irep 
53 Voir annexe 15, Etude sur l’augmentation du nombre d’Ad Blocker, Source : Adobe 
54 Cover : signifie couverture en anglais, dans le milieu musical renvoie au terme « reprise ». 
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Lock ». Ce jingle a en effet été conçu initialement par Sixième Son. Cette reprise 

interroge une fois de plus le rapport entre art et publicité et sa limite.  

 

1) Un « rafraîchissement » de la marque dans un contexte sensible 

 

 Bouquillion, Miège et Moeglin dans L’industrialisation des biens symboliques 

font état de changements radicaux, voire même de bouleversements, dans le 

capitalisme mondial avec le développement exponentiel des Big Four. Plus 

communément connu sous l’acronyme de GAFA (Google, Apple, Facebook, 

Amazon), ces grands groupes mondiaux ont profondément marqué les marchés 

mondiaux et changé notre rapport aux objets. Ces mutations, toujours en cours, 

amènent donc de nombreuses entreprises à se repositionner, à se réaffirmer et à 

conserver ou récupérer des parts de marché qu’elles possédaient55. L’ère du zapping 

où tout va toujours plus vite entraîne les marques dans un cercle où vites dépassées, 

elles doivent réinventer de nouveaux standards de communication imposés par 

l’avènement du digital et la nécessité de bâtir des stratégies cross-canal.  

 

 Dans ce contexte et pour ne pas laisser leur image se dégrader au risque de 

perdre de l’audience, et donc des consommateurs, et pour rester à la page, elles font 

preuve d’audace et entraînent un changement d’image pour faire évoluer leur 

positionnement. L’objectif in fine de rafraîchir leur image de marque. De fait, la 

musique s’inscrit fréquemment, et même de plus en plus, au cœur de ses stratégies de 

repositionnement. Elle fait notamment partie des outils utilisés par les brand 

managers pour accompagner l’adoption ou le glissement vers un nouveau 

positionnement. C’est une stratégie que l’on retrouve d’ailleurs souvent sur le 

segment haut de gamme. Air France a, par exemple, il y a environ quinze ans mis la 

musique au cœur de sa stratégie de repositionnement dans sa montée en gamme.56 

 

                                                
55  BOUQUILLON, Philippe, MIEGE, Bernard, MOEGLIN, Pierre « L’industrialisation des biens 
symboliques », Presses universitaires de Grenoble, 2013, p.128 et p.129. 
56  « Du bon son pour redorer une image de marque », article paru dans Influencia, publié le 

23/05/2016 (disponible ici : http://www.influencia.net/fr/actualites/art-culture,let-the-music-brand,bon-

pour-redorer-image-marque,6364.html?utm_campaign=newsletter-s12-

24_03_2017&utm_source=influencia-newsletter&utm_medium=email&utm_content=bon-pour-
redorer-image-marque) 
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Ainsi, nous pourrions classer cette adoption d’un nouveau territoire sonore ou 

musical selon plusieurs types de stratégies : 

• Changement d’image des marques (Zalando avec Beyoncé) 

• Gain de notoriété (Réseau Ferré de France avec Metronomy) 

• Montée en gamme (Lidl, avec la voix française de Julia Roberts sur fond de 

refrain pop tendance) 

• De hausse de qualité perçue (Sloggi) 

• De rajeunissement de la cible (G7 avec Naïve New Beaters) 

 

Pour Laurent Cochini, Directeur Général de l’agence Sixième Son, le secteur 

de la communication est en pleine ébullition du point de vue de l’identité de marque : 

 

Laurent Cochini : La musique est un langage universel et sous bien des aspects, c’est LE 

langage de l’amour, capable de toucher tout un chacun. C’est aussi un média devenu essentiel 

pour les marques car la force de séduction de la musique permet de se différencier mais 

surtout de créer de la préférence. Le design musical est donc la grammaire, la discipline qui 

nous permet d’habiller les marques pour lesquelles nous travaillons.57 

 

Selon Laurent Cochini, la musique serait un « langage universel ». Au cours de nos 

analyses et de nos lectures nous avons plusieurs fois rencontré ce terme. Nous 

reviendrons plus tard sur cette conception qui nous paraît impropre à la musique.  

 

Pendant longtemps, les annonceurs ont abordé la musique uniquement comme un 

élément de divertissement, un vecteur d’émotion et outil d’illustration. Or ce que 

Laurent Cochini décrit ici c’est que la musique est un levier de sens et d’impact qui 

laisse une trace et permet aux marques de se faire mieux entendre, à condition 

toutefois de procéder aux bons arbitrages.  

 

La multiplication des canaux de communication est un appel à une cohérence 

sans faille, à la constance entre tous les signes émis par la marque qui de fait créent de 

la valeur pour l’entreprise. Le parallèle avec la construction d’un territoire visuel 

tombe ainsi sous le sens. L’identité visuelle s’impose comme le plus puissant des 

                                                
57 « Le design musical est la grammaire qui permet d’habiller les marques », article paru dans Business 

& Marchés, le 1/09/2016 (disponible ici : https://www.businessmarches.com/design-musical-
grammaire-permet-habiller-marques) 
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signes qui se donne à voir autour duquel se greffent d’autres éléments visuels, à 

condition d’avoir bâti un territoire graphique qui sert ses valeurs, son positionnement, 

contribue à sa compréhension et à son attractivité. Sous l’angle sonore, les termes se 

posent de façon identique. Pour créer de la valeur avec la musique, un titre connu ou 

inconnu, la marque a au préalable défini une stratégie musicale et une identité sonore 

construites prenant en compte un benchmark concurrentiel et une analyse du marché 

musical. En communication musicale comme en communication graphique les 

marques étudient le contexte concurrentiel dans lequel elles évoluent pour savoir vers 

où elles veulent aller, et surtout là où elles ne veulent pas.  

 

Pour le cas Interfel, il s’agissait de prendre en compte l’environnement concurrentiel 

non pas de ses concurrents directs, mais de ses concurrents indirects, à savoir toutes 

les marques. En effet, de nombreuses marques ont une identité sonore reconnaissable 

et c’était à son tour de s’approprier une signature audio dans le but de faciliter son 

identification lors d’annonces publicitaires. L’objectif ici était de permettre à 

l’interprofession des fruits et légumes de devenir identifiable auprès des enfants et des 

parents.    

 

2) De l’intérêt du consommateur 

 

 La musique de publicité, les jingles ou les identités sonore, considérés comme 

des outils de communication permettant d’élever les valeurs de la marque et de la 

mettre en exergue, se trouvent à un moment confrontés à un public externe aux 

marques, qui ne pratique pas la communication ou la publicité dans son quotidien, et 

que l’on appelle communément le « grand public ».  

 

Sur le cas de Peugeot et de son identité sonore, Stéphane Lévy explique :  

 

SL : […] On s’est vite rendus compte que c’était un choix qui avait été correct puisque les 

premiers tests qui ont été fait, ont été très bons et ça c’est important, en France et dans le 

monde. On a des situations très contrastées de connaissance de la marque, d’image de la 

marque, de notoriété, etc. dans le monde.. Et on s’est rendus compte dans les premiers tests 

fait, qu’on avait de très, très bons résultats de tests à la fois en mémorisation, en attribution 

à la marque, et dans ce que ça voulait dire. Et notamment un point qui était très important, 
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c’était le moment où on commençait à parler de notre montée en gamme. Et donc le tag 

sonore d’une façon ou d’une autre, il fallait qu’il dise aussi montée en gamme. […] 

 

Lors de notre entretien avec Stéphane Lévy, nous lui avons demandé si le tag sonore 

de Sixième Son avait eu un impact retentissant auprès des cibles que Peugeot visait. 

Ce qui l’en ressort de la part de Stéphane Lévy est qu’effectivement ce tag a eu un 

bon impact auprès des consommateurs de Peugeot mais que l’un des pouvoirs 

associés au son est notamment sa capacité à créer une attribution et une mémorisation 

rapidement dans l’esprit des consommateurs. En cela, pour Peugeot, la création de 

l’identité sonore doit être internationalement intelligible et doit permettre de véhiculer 

un message de marque universel, rapidement. Selon notre analyse, cette conception 

est à nuancer pour les raisons que nous aborderons plus loin dans ce travail.       

 

Ces consommateurs qui par jour sont confrontés à plus de 15 000 publicités 

vues ou entendues58 sont de plus en plus difficiles à capter en publicité. Dès lors, le 

design sonore s’avère être un outil puissant nous l’avons vu pour favoriser l’ancrage 

d’une marque dans l’esprit des gens. Mais au-delà de cela, il existe un aspect plus 

inconscient dans la conscience du consommateur et qui pourtant revêt de nombreux 

atouts autant pour les marques que les consommateurs eux-mêmes : les tubes.  

  

A partir du moment où une musique de publicité, une identité sonore ou autre est 

reprise par un artiste, cela devient le Saint Graal pour la marque car d’une part 

l’artiste en l’occurrence magnifie un moyen initialement commercial, de 

communication, pour le mettre au même niveau que l’art, et d’autre part, cela permet 

à la marque de lui donner une amplitude et de créer un « buzz » important autour 

d’elle. Cette puissance s’exprime dans le fait que tout à coup le consommateur ne se 

dit plus que c’est la marque X qui lui parle mais désormais que c’est l’artiste X qui se 

sert d’un matériau musical commercial pour le détourner, produire une création 

originale. Cette pratique de détournement ou d’assemblage de musiques, vieille 

comme l’histoire de la musique, n’est ni plus ni moins que la pratique de la citation en 

musicologie ou du mashup.  

 

                                                
58 Etudes KR Medias 2015 
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Tchaïkovski dans son poème symphonique 1812 évoque à un moment le thème de La 

Marseillaise pour se moquer des français, Berlioz dans la Symphonie Fantastique fait 

entendre dans son dernier mouvement un thème très célèbre en musique qui se 

nomme le thème du Dies Irae (Jour de colère). Stanley Kubrick reprend ce thème au 

début du film Shinning. The Beasties Boys produisent en 2008 un mashup de Serge 

Gainsbourg, Initials BB, et de leur propre musique.  

 

Les exemples ne manquent pas en musique classique. Mais en musique de publicité, 

le sujet est déjà un peu plus marginal. Nous pourrions citer notamment les différents 

Remix de Musiques De Pub du duo youtubeur French Fuse59. Le principe de leur 

dernière vidéo : réaliser une composition à partir de 35 musiques et jingles de 

publicité en moins de 5 minutes. Ils mixent donc les hymnes de marques et autres 

slogans que la plupart des consommateurs connaissent. Cette synthèse musicale de 

décennies de musique au service de la publicité fait appel à notre imaginaire profond 

sur ces marques.60 En termes d’impact, presque deux millions de vues sur YouTube 

par vidéo.  

 

Depuis le plus jeune âge, notre cerveau est entraîné à mémoriser les comptines 

et airs entêtants. Puis vient celui de fredonner les chansons pop et les génériques TV, 

dont nos oreilles sont sensibles aux mélodies enivrantes savamment travaillées. Les 

premiers sons sont donc les plus importants. Les résultats d’une analyse décrite dans 

Science Daily, ont montré que les participants mémorisent rapidement les premières 

notes de musique qu’ils entendaient. Il s’est aussi avéré que ce premier élément 

sonore est estimé, par ces mêmes participants, être le plus approprié pour la publicité 

et la marque. Le co-auteur de cette étude, Patrick Hartmann, ajoute :  

 

« Être exposé simultanément à un jingle spécifique et à une marque crée très rapidement une 

association dans l’esprit du consommateur. » 

Si le but d’une marque est de toucher son public, d’informer son consommateur, et 

surtout qu’il s’en souvienne, alors la façon la plus rapide d’y parvenir est de, non 

                                                
59 Voir annexe 16 
60 « Musique et marques : le grand détournement », Article Influencia paru le 18/04/2016 (disponible 

ici : http://www.influencia.net/fr/actualites/art-culture,let-the-music-brand,musique-marques-grand-

detournement,6258.html?utm_campaign=newsletter-s12-24_03_2017&utm_source=influencia-
newsletter&utm_medium=email&utm_content=musique-marques-grand-detournement) 
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seulement jouer un morceau de musique, mais aussi de jouer le bon morceau pour 

avoir comme but final de créer un tube.  

 

Pour avoir étudié les cas traités par l’agence Sixième Son et les marques auxquelles 

elle a eu affaire, nous avons pris connaissance du cas du jingle de la SNCF et de sa 

reprise par David Gilmour, en 2015, le chanteur et guitariste des Pink Floyd. A travers 

son nouvel album « Rattle That Lock », David Gilmour a en effet utilisé le jingle de la 

SNCF, créé en 2005 par l’agence, pour composer son titre. L’idée naît quand David 

Gilmour se retrouve en France dans la gare d’Aix-en-Provence et patiente. Il entend le 

jingle dans les haut-parleurs et est immédiatement séduit par la texture du son, sa 

qualité et son originalité. Gilmour explique en effet que c’est la puissance narrative 

de l’identité sonore de la SNCF qui l’a captivé et qu’il n’avait jamais rien entendu de 

semblable.61  

 

 

Résultat, cinq millions et demie de vues du clip sur YouTube, avec une véritable 

portée de la marque SNCF à l’international pour zéro euro d’achat média.  

 

Michaël Boumendil, PDG et fondateur de Sixième Son : Le pilotage musical réussi 

d’une marque, ce n’est pas plus de musique, c’est mieux de musique. Ce n’est pas plus 

d’émotions, c’est de l’émotion plus juste. 62 

 

                                                
61 « David Gilmour et Michaël Boumendil cosignent « Rattle That Lock », Article Sixième Son paru le 

27/04/2015 (disponible ici : http://www.sixiemeson.com/fr/david-gilmour-et-michael-boumendil-

cosignent-rattle-that-lock/) 
62 « Le pilotage musical de la marque est un enjeu émotionnel majeur », Article Stratégies paru le 

08/11/2016 (disponible ici : http://www.strategies.fr/blogs-opinions/idees-tribunes/1050545W/le-
pilotage-musical-de-la-marque-est-un-enjeu-emotionnel-majeur.html) 
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Pour Michaël Boumendil, disposer du son pour une marque revient à créer ou à 

renforcer une émotion auprès des consommateurs. Pour lui, cela implique que 

posséder une musique de marque revient à la gérer durablement dans le temps et à 

l’entretenir pour bâtir durablement une identité de marque forte.  

 

3) De l’intérêt des marques 

 Le premier avantage qu’une marque retire à se doter de son est que si le 

branding audio génère de l’empathie auprès de la cible au profit d’une marque, elle [la 

marque] lui permet surtout d’être mieux comprise avec précision et subtilité. Cette 

fonction « informationnelle » du design musical est confirmée par une étude Nielsen 

qui indique notamment le fait que la musique aide vraiment un spot publicitaire à se 

différencier dans la manière de donner l’information. L’étude Nielsen montre 

également que le public en apprend plus sur les marques avec l’aide de la musique.  

 

Etude A.C. Nielsen Inc (2015)
63

 

  

D’après Mark Zander de l’Université de Freiburg, la musique aide aussi à 

communiquer des informations sensorielles. 64  En citant le travail de Zander, le 

Professeur Mickey Brazeal explique dans Audio Branding : Using Sound to Build 

Your Brand qu’un spot publicitaire pour une marque de voiture accompagné d’une 

musique hard-rock, communique force et puissance. En revanche, en ne changeant 

que la musique avec un morceau de musique classique par exemple, cette même 

                                                
63 Etude A.C. Nielsen, 2015, « I second that Emotion : the emotive power of music in advertising » 

(disponible ici : http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/i-second-that-emotion-the-emotive-

power-of-music-in-advertising.html) 
64 ZANDER, M.F. (2006) « Musical Influences in Advertising, Psychology of Music », vol 34 (4), p. 
465-80. 
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marque au travers de la publicité communique ainsi le raffinement et la 

sophistication.65  Brazeal apporte par ailleurs une autre donnée qui vient renforcer 

l’importance du style musical pour une marque. Il rapporte qu’une étude a testée deux 

musiques différentes pour la même marque et que cette dernière avait été perçue 

énergisante ou calmante.   

 

Cette analyse nous montre le rôle clé de la musique pour une marque. Utilisée 

de manière créative et réfléchie, elle est un instrument idéal pour faire rêver et 

démultiplier la portée d’un message et d’une image. Nous constatons qu’aujourd’hui, 

une marque qui exploite son territoire musical gagne en impact et en différenciation. 

Passer du jingle commercial à l’exploitation du pouvoir de la musique pour les 

marques, c’est là le principal combat de l’ensemble du métier du design sonore. Le 

design sonore d’hier était une signature « grand public », de type jingle utilisé dans 

une logique de réclame : des sons et petites musiques volontairement entêtants, 

martelés plusieurs fois par jour, dont l’objectif était de porter haut et fort le nom de la 

marque et de rentrer à tout prix dans l’esprit des consommateurs.  

 

Ce passé du design sonore n’a pas à être critiqué, c’était une première étape pour 

permettre l'impulsion actuelle du son dans la communication. Le design sonore est 

désormais une déclinaison, un éventail, de moyens utilisant le son ou la musique.66 

 

Dès lors, une question majeure se pose : comment estimer le véritable impact 

d’une musique pour une marque ? Sixième Son a dans ce cadre réalisé des études de 

performances pour mesure l’impact de la musique dans la communication des 

marques. Ce qu’il ressort comme conclusion de ces études d’impact est que la 

musique permet de gagner très significativement en compréhension, en émotion et en 

impact. Mieux, ces impacts se vérifient dans 6 pays et sur 4 continents. La 

compréhension est également dans des proportions très proches quelle que soit la 

catégorie d’âge. Du côté neuro-marketing, les progrès sont réels et l’on voit de plus en 

plus poindre des études sur l’impact de la musique dans la préférence et le 

comportement d’achat.  

                                                
65  MINSKY, Laurence, FAHEY, Collen (2017) « Audio Branding : Using Sound to Build Your 
Brand » p. 92-97. 
66 DUPERRON Nicolas « Le pouvoir de la musique reste à exploiter », Article Les Echos, , 22/11/2016 
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A la différence d’autres moyens, la musique est un investissement fait une seule fois, 

sans besoin de modification ou de traduction pour être comprise par tous dans tel ou 

tel pays. La musique est un vecteur d’émotions et très souvent d’émotions partagées 

qui créent du lien et rapprochent les uns et les autres. L’objectif de performance dans 

l’utilisation de la musique pour une marque n’est donc pas que du côté de la 

rationalisation pré ou post testée. Donner du son à sa marque, c’est la rendre 

mémorisable, mais c’est aussi créer de l’affect, de la préférence, tout en bâtissant 

durablement de la confiance. Avec la multiplication des points de contact entre une 

marque et ses clients, l’attention de ces derniers devient plus volatile.67 

 

Enfin, le design sonore est aussi un enjeu important pour certaines marques dans un 

contexte législatif qui tend à se préciser. Le cas le plus probant est celui de l’industrie 

automobile. Une réglementation en 2019 va obliger les véhicules électriques 

notamment à émettre un son. De zéro à trente kilomètres par heure, le véhicule 

émettra un son signature. 68  Ce contexte législatif ouvre donc de nouvelles 

perspectives pour marques et agences. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
67 COCHINI Laurent, « Musique & Marque : besoin d’indicateurs de performance », Article l’ADN, 

12/12/2016. 
68  BONTEMPS Arnaud « Design sonore : créer le meilleur son pour les autos », Article l’ADN, 
4/10/2016 
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PARTIE II. Le son présenté comme « universellement » 

intelligible serait un vecteur cognitif des valeurs de la 

marque  

 

 Les valeurs de la marque sont l’essence même de ce qui va nourrir la réflexion 

en matière de design sonore. Nous l’avons étudié à plusieurs reprises, que ce soit pour 

des marques comme Peugeot ou Interfel, l’agence se nourrit de ce qui est dans la 

marque pour produire une création originale et différenciante. Nous l’avons vu, la 

musique ou le design sonore ne construisent pas l’identité de la marque. Ils participent 

à sa réaffirmation, sa réappropriation, etc. Mais ils ne la construisent pas. Ils 

piochent dans la marque pour la renforcer et lui apporter davantage de sens et 

d’attribution.  

 

Dès lors, il convient de s’interroger sur la manière dont on creuse le son d’une marque 

et de ce qui le constitue. La culture participe-t-elle de la construction de l’identité 

sonore de la marque ? Comment la musique a, selon plusieurs acteurs, le pouvoir de 

transmettre des émotions ?  

 

 Ainsi, une nécessité d’établir un classement s’impose afin comprendre ce qui 

construit le son d’une marque mais aussi de voir si cette classification engendre dans 

l’esprit du consommateur telle ou telle émotion, telle ou telle image, tel ou tel univers 

de marque. Y a-t’il un tableau répertoriant tous les effets sonores et leur 

signification ? Cette question nous amène donc progressivement au sens qui est donné 

par la marque dans ce qu’elle donne à entendre.  

 

Nous analyserons ce nouveau phénomène de design sonore pour voir s’il est en 

concomitance avec le discours que la marque souhaite véhiculer et nous nous 

demanderons en quoi ce nouveau phénomène de dépublicitarisation69 est un vecteur 

stratégique de création de valeur pour l’entreprise.   

 

                                                
69 BERTHELOT-GUIET Karine, MARTI DE MONTETY Caroline et PATRIN-LECLERE Valérie, 

« Entre dépublicitarisation et hyperpublicitarisation, une théorie des métamorphoses du publicitaire », 
Semen [En ligne], 36 | 2013 
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A. La musique : un art largement consommé en France 

 

 Afin de percer davantage les secrets qui constituent le design sonore des 

marques et ce à quoi les agences spécialisées dans ce domaine font appel pour 

évoquer telle image dans l’esprit du consommateur, nous interrogerons dans cette 

partie à l’affection des français pour la musique pour comprendre à quel point la 

musique peut être vecteur d’émotion, et comprendre que l’émotion est un levier 

efficace chez le consommateur pour le faire adhérer à une cause.  

 

 Ensuite, nous interrogerons le rapport entre la culture et la création pour voir 

de quoi se nourrissent les professionnels du conseil en communication sonore, en 

l’occurrence l’agence Sixième Son, et les marques. Aussi, nous nous attarderons sur 

ce qui constitue l’économie créative et quel lien elle entretient avec la culture. Nous 

étudierons également au travers de briefs clients et recommandations faites par 

l’agence comment ces acteurs formalisent textuellement leurs intentions musicales et 

sonores.  

 

Enfin, pour illustrer ce rapport entre la culture et la création, nous étudierons 

un cas concret avec une problématique de comment une marque de contenu 

pornographique sur internet a créé un véritable brand content musical autour de sa 

marque et renforcé l’imaginaire auquel elle renvoie grâce à la musique. Avec 92% des 

Français qui attribuent des pouvoirs à la musique et trois personnes sur quatre qui 

assurent qu’elles ne pourraient s’en passer, le pouvoir de la musique en matière 

d’émotions n’est plus à démontrer. Toutefois, nous analyserons plus scientifiquement 

ce point.  

 

1) Le rapport entre la culture et la création 

 

Afin d’établir ce lien qui unit culture et création, il est important de souligner 

l’importance de ce que nomment Bouquillon, Miège et Moeglin dans 

L’industrialisation des biens symboliques : le paradigme industriel de la création. 

Sans rentrer dans un historique trop étendu sur l’origine de ce paradigme, ce modèle 
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consiste à démontrer le fait que les industries créatives se sont répandues dans cinq 

continents, dans des anciens pays industrialisés, où le coût de main d’œuvre est élevé.  

 

Toutefois, les activités manufacturières se délocaliseraient en direction des pays 

émergents, alors que les activités créatives resteraient dans l’escarcelle des pays 

industrialisés. Elles constitueraient donc, dans un contexte largement mondialisé, une 

économie future pour des pays ayant connus la révolution industrielle étant donné que 

ces industries représentent des investissements à moindre frais et seraient 

respectueuses de l’environnement. Les pays émergents eux, accentueraient leur 

développement industriel en créant des ressources économiques liées à l’implantation 

d’industries de pays industrialisés.70 

 

Ces développements vont donc rencontrer les intérêts d’autres acteurs socio-

économiques dont les acteurs des industries de la communication. En l’occurrence ces 

acteurs entreprenants dans le secteur du design, de la mode ou de l’artisanat d’art vont 

trouver des relais de leurs actions et leurs intérêts : développer des rapports plus 

soutenus avec les acteurs des industries de la culture et de la communication, ou 

partager avec ces derniers certaines caractéristiques et intérêts stratégiques communs.  

 

Jean-Baptiste Le Corf, Doctorant au CEMTI de Paris 8 explique : 

 

« Les notions d’« industrie créative » et de « territoire créatif » traduisent des enjeux 

industriels et politiques étroitement imbriqués. Au centre de cette dynamique, la formation 

continue joue un rôle moteur dans la différenciation des biens industriels, et celle des 

territoires au sein desquels s’organise cette industrialisation. Dans la pratique, force est de 

constater que ces objectifs cherchent souvent à être atteints grâce à des actions de régulation 

relevant de la communication locale : organisation d’événements, animation pour soutenir les 

échanges de savoirs entre acteurs économiques et de la recherche, discussions collectives sur 

les droits de la propriété intellectuelle, etc. Les acteurs de la formation peuvent donc 

influencer la phase de conception (production d’idées), mais participer aussi au processus de 

transformation de ces idées en, biens symboliques exportables. » 

 

                                                
70  BOUQUILLION Philippe, MIEGE Bernard, MOEGLIN Pierre « L’industrialisation des biens 
symboliques », Editions PUG, Grenoble 2013, pages 55. 
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Les activités de création constituent des leviers important d’une part pour les 

industries de la communication ou d’autres activités directement liées à la création, 

d’autre part pour d’autres secteurs économiques beaucoup plus éloignés de la création 

et qui n’ont jamais utilisé de produits de création dans leur processus de production, 

de diffusion ou de valorisation. 

 

 David Throsby, économiste de la culture, dans Economics and culture, définit 

ainsi l’économie créative comme une suite de cercles concentriques, au cœur desquels 

se trouvent les arts et les industries créatives « de base » qui constituent un levier, puis 

dans les autres cercles, sont placées les autres activités en fonction du rapport qu’elles 

entretiennent avec la créativité, dans une relation plus ou moins importante à la 

culture.71 

 

 

Arts créatifs de base : Littérature, musique, arts de la 

scène, arts visuels 

Autres industries culturelles : Film, Musée, galeries, 

bibliothèques, photographie 

Industries connexes : Publicité, architecture, design, 

mode 

Industries culturelles plus larges : patrimoine, 

publication et impression médiatiques, enregistrements 

sonores, jeux vidéos
72

 

 De fait, les industries créatives s’introduisent dans d’autres domaines 

d’activités. Elles seraient donc « trans-sectorielles ». Cette vision trans-sectorielle fait 

de ces industries une sorte de courroie de transmission de la créativité aux autres 

secteurs de l’économie. Le design joue en particulier un rôle dans cette relation. Justin 

O’Connor, professeur de communication et d’économie culturelle à la Monash 

University, évoque, dans Creative Cities, Creative Economy : Asian European 

Perspectives, le lien, entre les performances boursières des entreprises et leurs recours 

au design. En dehors du fait qu’elles constituent un domaine à part entière en offrant 

des produits auprès de consommateurs, les entreprises de design sont des fournisseurs 

de services pour d’autres secteurs. 73  En d’autres termes, dès qu’une entreprise a 

                                                
71  BOUQUILLION Philippe, MIEGE Bernard, MOEGLIN Pierre « L’industrialisation des biens 
symboliques », Editions PUG, Grenoble 2013, pages 61. 
72 Voir annexe 17 pour schéma plus grand. 
73  BOUQUILLION Philippe, MIEGE Bernard, MOEGLIN Pierre « L’industrialisation des biens 
symboliques », Editions PUG, Grenoble 2013, pages 62 
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recours au design pour créer de la valeur économique, sa valeur boursière est 

impactée. Selon ces conceptions, le design aurait donc acquis une place centrale dans 

de très nombreux domaines d’activité.    

 

2) La musique a le pouvoir de transmettre des émotions 

 

 Comme nous l’avons évoqué en introduction de cette partie I, la musique est 

au cœur de la vie des Français. Selon l’étude SACEM, 99% des Français écoutent de 

la musique, dont 60% quotidiennement, trois français sur quatre ne pourraient s’en 

passer, et enfin, c’est en moyenne deux heures vingt-cinq de musique que les Français 

écoutent par jour.74 Cette étude met aussi en avant le fait que les médias sont la 

première source d’information sur la musique.  

 

Tout d’abord, à 75%, les médias dit traditionnels : radio (59%), télévision (46%) et 

presse (33%). Vient en seconde place Internet, à 47% : moteurs de recherche (22%), 

sites de ventes de places de concert (18%) et les sites spécialisés (16%). L’entourage 

n’arrive qu’en troisième position avec 36%. Ces chiffres permettent de mettre en 

contexte la diffusion massive de la musique en France et sa consommation. Si les 

Français sont aussi consommateurs de musique ce n’est pas pour rien. C’est parce que 

cela leur procure des sensations qu’ils ne peuvent retrouver dans d’autres loisirs. 

Intéressons-nous précisément à ce qu’elle procure comme sensation physique sur 

l’organisme.  

 

 L’étude de la SACEM démontre notamment les pouvoirs qu’on attribue à la 

musique et sur lesquels s’appuient les professionnels. En effet, pour 92% des Français 

elle met de « bonne humeur », pour 94% elle évoque des souvenirs, pour 87% elle est 

appréciée dans ses différents styles en fonction de son humeur, et enfin, pour 85% des 

Français elle donne de « l’énergie ». Ces données concèdent donc aux marques 

d’apprécier les qualités que procure la musique. 

 

                                                
74 Etude SACEM, « Les français et la musique dans les lieux de vente » février 2014 

(https://societe.sacem.fr/repimg/fr/live/v4/La-
Sacem/Ressources_presse/Etudes/etudes_francais_musique_lieux_de_vente_fev2014.pdf)  
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 La musique a le pouvoir de toucher les gens, de leur transmettre des émotions. 

Michaël Boumendil, fondateur, président et directeur de création de l’agence Sixième 

Son, explique dans un article pour Stratégies l’intérêt majeur qu’ont les marques à ne 

pas faire l’économie de la musique. Quelle que soit la marque, en B to B comme en B 

to C, aucune marque ne devrait déroger à la règle. La musique constitue un 

patrimoine émotionnel fort, avec peu de mots, peu de signes, et surtout pas de façon 

intrusive. L’identité sonore raconte une histoire juste et crédible qui respecte la 

personnalité de la marque et la nourrit : 

 

Qui mieux que la musique pour raconter des histoires, être universel, pour toucher sans être 

intrusif. Pour qui sait s’en servir, pour qui maîtrise son langage musical, pour qui sait le 

manager, quel bonheur !75  

 

Nous apprécions ainsi écouter de la musique dans le fait qu’elle nous soutienne dans 

notre caractère du moment. De fait, le design sonore en point de vente est aussi un des 

éléments d’une marque assez travaillé car le son ou la musique diffusée à l’intérieur 

va permettre d’influencer le comportement du consommateur. A l’inverse, le silence 

en point de vente est lui perçu comme une source de stress, nous en reparlerons plus 

loin.  

 

 L’émotion musicale, à l’instar de l’émotion au sens large du terme, est donc au 

cœur de plusieurs recherches sur le cerveau et son impact a pu être démontré 

scientifiquement par des stimuli neuronaux symbolisant les réponses émotionnelles à 

la musique. La recherche a ainsi pu démontré que ces stimuli n’étaient pas que 

subjectifs. Suite à plusieurs tests sur plusieurs personnes différentes, les tests ont 

démontré qu’à des passages précis, la musique jouait un rôle sur des signaux émis 

dans le cerveau.  

Les œuvres musicales ont donc une composition expressive forte qui consent d’établir 

une condition émotionnelle commune à de nombreux auditeurs. Cette force 

d’évocation permet d’établir des classifications de typologies de consommateurs et 

devient ainsi un outil de segmentation de marché. Sixième Son, dans sa 

recommandation stratégique faite à Peugeot pour le relift de son identité sonore opère 

                                                
75 Michaël BOUMENDIL « Le pilotage musical de la marque est un enjeu émotionnel majeur », 

Stratégies, le 08/11/2016 (disponible en ligne : http://www.strategies.fr/blogs-opinions/idees-
tribunes/1050545W/le-pilotage-musical-de-la-marque-est-un-enjeu-emotionnel-majeur.html) 
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cette classification par rapport au marché automobile et les composantes qui 

constituent les identités sonores de certains de ces acteurs.  

 

Sixième Son qualifie donc le marché de l’identité sonore des automobiles par 

familles76 :  

 Marques Caractéristiques 

Famille Bruitiste : C’est elle 

qui était l’expression dominante 

des marques. 

BMW (ancienne) L’ancienne signature de la marque incarnait 

cette tendance. Un double gong devenu 

mythique, mais mis aux oubliettes par BMW 

à l’été 2013. 

Bentley Un sound design simple et lumineux qui 

incarne l’élégance. 

Mini Un sound design récurrent, racé et sportif 

mais peu spécifique et pauvre.  

Volvo  Une signature bruitiste peu utilisée et qui 

varie selon les utilisation. 

La famille 

Technologique (synthétique) : 

C’est la version électronique de 

l’expression bruitiste des 

marques.  

Citroën (ancienne) La marque avait la version la plus explicite 

de ces expressions, mais l’a abandonnée au 

printemps 2014.  

Audi Sobre, précise mais anxiogène et faible 

acoustiquement.  

La famille Narrative : Peugeot 

a ouvert cette voie, en adoptant 

une posture plus musicale que 

sonore, avec une forte 

personnalité et une vraie 

projection émotionnelle 

BMW (nouvelle) La marque a suivi dans une vision très froide 

et chirurgicale. 

Renault Anciennement bruitiste, la marque a 

aujourd'hui adopté une vision très incarnée et 

« Voiture à vivre ».  

Citroën (nouvelle) Depuis 2014, la marque a adopté une 

signature plus lumineuse, ludique et 

humaine, mais qui manque d’ambition et de 

personnalité. 

La famille Muette  Alfa Romeo / Cadillac / Chevrolet / Ford / Infiniti / Jeep / Land 

Rover / Lexus / Mazda / Mercedes-Benz / Mitsubishi / Opel / 

Porsche / Saab / Seat / Smart / Tata Motors / Tesla 

 

Nous pouvons analyser le fait qu’il existe de nombreuses façons de qualifier le son de 

la marque selon des critères figuratifs.  

 

                                                
76 Extraits de recommandation Stratégique faite à Peugeot en 2015, Agence Sixième Son   
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     3) Des signes qui ne trompent pas : le cas de Marc Dorcel 

 

 Dans le cadre de nos analyses, il nous a semblé pertinent et intéressant 

d’étudier un des clients de Sixième Son qui à première vue peut être chargé de signes 

évidents au vu du secteur d’activité dans lequel la marque opère. Nous avons choisi 

Marc Dorcel, une marque de contenu pornographique se positionnement dans le 

secteur du premium, voire du haut de gamme, et qui a entamé un travail d’identité 

sonore avec Sixième Son. Ce qui nous a intéressé dans cette démarche est le fait de se 

demander pourquoi une marque à caractère pornographique se doterait de son ? Mais 

surtout, le pendant de cette question qui est de savoir si l’identité sonore tomberait 

dans des signes équivoques, voire stéréotypés ?  

 

A première vue lorsque l’on rentre sur le site internet de Marc Dorcel on est dans 

l’univers du porno mais d’un certain type de porno : le porno chic, haut de gamme. 

Tous les éléments et codes du luxe sont d’ailleurs présents pour nous le rappeler. La 

présence de la couleur noire, les photos très qualitatives en couleurs en haute 

définition, la notion d’exclusivité présente à plusieurs endroits du site… D’autre part, 

lors de nos entretiens, la marque a clairement exprimer le fait qu’elle n’était pas dans 

le vulgaire, dans le « marchand de sexe », d’où son besoin de différenciation. Pour 

couronner le tout, le logo de la marque renvoie à l’univers aristocratique, au chic de la 

bourgeoisie ou à l’authenticité par ce qui est appelé le « Sceau Dorcel » et qui instaure 

une forme d’héritage, de savoir-faire du porno par la mention « Luxure depuis 

1979 » :77  

 

 L’identité sonore dont la marque s’est dotée et qui se présente sous la forme 

d’une chanson (You Make Me Lose My French), inscrit Marc Dorcel dans une volonté 

de se démarquer de la concurrence et de s’inscrire dans un patrimoine beaucoup plus 

durable. Ainsi, la marque a notamment lancé en 2015 une campagne s’intitulant 

« Sans les mains » et jouant sur un principe paradoxal : proposer de visionner un film 

                                                
77 Voir annexe 18 pour captures d’écran du site internet Marc Dorcel  



54 

pornographique en ne pouvant pas se servir de ses mains comme on l'entend... Le film 

proposé sur le site de Dorcel ne démarre que si l'on appuie simultanément sur les 

touches ASPL du clavier. La distance entre les touches oblige à utiliser ses deux 

mains... 

 

Pour prolonger et amplifier son territoire de marque, Marc Dorcel se dote de son titre 

musical aux sonorités technos. Cette identité sonore adaptée en chanson exprime les 

valeurs de la marque Marc Dorcel : la sensualité, le désir mais aussi la féminité. 

Nommée « You Make Me Lose My French », cette identité sonore revendique aussi la 

« French Touch » de la marque. Sixième Son a par ailleurs fait appel au studio de 

création parisien Thirty Dirty Fingers pour réaliser un clip uniquement en illustrations 

animées qui renvoie aux petites vidéos de teaser que la marque met au début de 

chacune de ses vidéos, où l’on voit une espèce de montagne-poitrine suggérée et 

abstraite.78  

 

Dans cette identité sonore, la « Femme Dorcel » est représentée par une voix 

chaude et affirmée sur les refrains, tout en étant soutenue par une voix plus douce et 

coquine, en fil rouge, qui souligne la féminité. Les synthés, aux consonances 

seventies, font écho à l’origine de la marque, créée en 1979. Les talons présents dès 

l’introduction du morceau illustrent une femme fatale, sexuellement assumée et 

dominante. Les “HH” (les soupirs) quant à eux soutiennent le rythme de la mélodie, à 

la manière d’une boîte à rythme, et symbolisent l’acte sexuel : 

 

JG : […] On a illustré ça par des effets technos, ouais, un peu envoutant parce que c’est 

la musique du corps un peu, et parce que c’est cyclique, je crois que beaucoup de nos 

projets avaient ce caractère un peu de boucle. C’est tellement une musique de club que 

clairement ça implique l’idée de la rencontre, de la séduction… c’est de la séduction a 

l’état pur, de la simplicité je crois aussi qu’on cherchait. La chaleur quand même, il 

fallait que ce soit un petit peu crescendo, qui a un caractère presqu’orgasmique 

qu’évidemment on ne s’est pas interdit de suggérer. Il y a tout un univers graphique chez 

Dorcel qui est très riche. Il y a le sceau, qui était vraiment le sceau avec le « X » Dorcel 

et qu’ils ont mis en scène au milieu de flare lumineux dans des couleurs très, un peu 

violettes, pourpres, rouges, de tous les codes un petit peu du secteur aussi. Avec des 

éclats de lumières et de paillettes dans tous les sens et ça, ça brille. Au tout début de la 

                                                
78 Voir annexe 19 pour story-board du clip 
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musique tu as cette sonorité-là, un peu dorée, qui représentait l’éclat. Ça peut être celui 

de la boucle d’oreille, celui du petit bijou, du truc séduisant. Et puis le souffle aussi. Tu 

entends beaucoup de souffle, c’est très symbolique. Tu as aussi le talon aiguille qui venait 

au début.79 

 

Selon notre grille d’analyse de discours, nous avons souhaité savoir comment la 

marque Marc Dorcel était représentée et ce qui était constitutif de son identité dans la 

musique « You Make Me Lose My French ». Ce qui en est ressorti est que les signes 

présents dans l’inconscient collectif ont été mis en musique par Sixième Son afin 

d’accentuer l’identité de la marque. Ainsi, les valeurs de la marque indiquant que la 

femme Dorcel est une femme sexuellement libérée, notamment, ont été mises en 

musique par un certain nombre de codes évoquant une femme fatale, dominante.  

 

B. Du besoin d’établir une classification du sonore pour la marque 

 

 Comme nous l’avons précédemment expliqué, la musique ou le design sonore, 

nécessitent de contenir des référents communs afin d’être décrypter instantanément. 

De fait, l’écueil d’une agence de design sonore, ou de conseil en communication 

sonore, serait d’établir un catalogue musical de signifiés de sorte à créer une 

mécanique où le professionnel appuierait sur un bouton pour faire penser à telle ou 

telle chose.  

 

Or, le design sonore, ou la musique d’une manière plus générale, ne se résume pas à 

la mécanique d’un orgue où l’on tire sur des registres80 pour faire entendre tels sons. 

D’une part parce que cela limiterait les possibilités de création et rendrait les résultats 

redondants, et d’autre part, parce que le design sonore évolue dans un écosystème 

interdépendant81. A l’instar de la publicité traditionnelle, le son d’une marque se 

travaille en prenant en compte ce que les concurrents font déjà, son historique, ses 

valeurs et ce à quoi elle renvoie dans l’esprit des gens.  

 

                                                
79 Voir annexe 20 pour entretien complet avec Julien Goris 
80 Voir annexe 21 pour photo de registre d’orgue 
81 « Définition et processus du design sonore », IRCAM Centre Pompidou, Equipe Perception et design 
sonore (disponible en ligne : http://pds.ircam.fr/906.html) 
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De fait, cette partie tentera de dresser un portrait non exhaustif de certains codes 

sonores pour démontrer que le design sonore s’appuie tout de même sur des bases. 

Aussi, par des témoignages des collaborateurs de l’agence Sixième Son, nous 

essayerons de comprendre comment le code sonore est construit et ce qui est pris en 

considération pour générer une production immédiatement identifiable. Enfin, nous 

terminerons cette partie en évoquant une partie du marketing sensoriel qui intègre le 

design sonore. Nous traiterons de comment est géré le son dans les espaces 

marchands et de comment il génère de la préférence de marque.  

 

1) La primordialité du code sonore 

Si une agence de design sonore prenait pour exemple le packshot pour une 

marque de cosmétique, elle pourrait créer une musique basée sur des instruments 

acoustiques, qui communiquent une image « nature » et « fait main ». Ou alors, elle 

pourrait utiliser une chanson pop du moment qui donne l’impression que la marque 

est branchée et bon marché. En changeant de musique, les marques vont véhiculer des 

valeurs différentes. De fait, une question émerge : pourquoi donc entendons-nous telle 

ou telle valeur, tel ou tel message à travers quelques petites notes ou quelques effets 

musicaux ? Si la réponse à cette question ne peut se résumer en quelques lignes, 

tentons au moins d’y apporter une explication par différentes sources et démontrons 

ainsi que le cerveau prend une part prépondérante dans ce processus cognitif.  

Dans son ouvrage Musicophilia, sous-titré « La musique, le cerveau et nous », 

le neurologiste Olivier Sacks souligne que les informations visuelles et musicales ne 

sont pas traitées de la même manière par le cerveau. D’un côté, nous sommes obligés 

de reconstruire un monde visuel qui nous appartient grâce à notre vision, la vision 

s’imposant plus naturellement à nous, et de l’autre, notre ouïe implique un travail 

d’imagination, de rappel intrapsychique de l’œuvre musicale fidèle à l’original.82   

Ainsi, il est admis de considérer que le langage sous sa forme littéraire attribue à la 

musique de nourrir l’imaginaire, mais aussi notre culture occidentale. Il est, de fait, 

courant que la présence d’un imaginaire en littérature concerne souvent un sujet 

                                                
82 SANTURENNE Thierry, « Imaginaire musical : repères et perspectives », Fabula / Les colloques, 

Littérature et musique, (disponible ici : http://www.fabula.org/colloques/document1277.php) 
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d’œuvre musicale. Laurent Delassus dans La musique au service du marketing pose 

cette question redondante de la musique comme langage. Il y apporte cependant une 

réponse assez proche de ce que nous avons pu recueillir dans nos témoignages auprès 

de clients de l’agence Sixième Son et de l’agence elle-même : 

 

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.83 

 

 Delassus propose dans son ouvrage ainsi une classification en utilisant les 

bases du solfège qui sont à la base de toute composition sonore. Il propose notamment 

une partie sur les genres musicaux, qui sont des éléments prépondérants dans les 

stratégies marketing. Le genre musical permet de distinguer et de qualifier très 

précisément les dimensions à la fois historiques, géographiques, mais aussi 

sociologiques et affectives. Il propose une analogie du genre musical en le comparant 

à « l’ADN », aux « gènes » qui constituent la marque et son identité. Le genre musical 

est souvent confondu avec le « style » musical. Le style désigne davantage la manière, 

la personnalité d’une œuvre musicale inscrite dans un courant artistique et une 

époque. Toutefois, il existe plusieurs dizaines de genres musicaux, regroupant en leur 

sein de nombreuses catégories. Toutes ces catégories impliquent donc autant de 

variations orchestrales, géographiques et de styles différents. Plus ces catégories sont 

nettes, plus elles ciblent une partie limitée des auditeurs selon des critères culturels, 

démographique, sociologiques, géographiques…      

     

Pour exemple, dans le secteur vestimentaire, La Halle, qui mise depuis toujours sur un 

positionnement prix d’entrée de gamme, habille ses publicités de musiques 

dynamiques, tendances et chantées en anglais que l’on imaginerait au premier abord 

correspondre à des enseignes plus haut de gamme. Tandis que Sloggi choisit des 

tonalités pop folk plus douces, élégantes et très féminines, comme si Ed Sheeran 

                                                
83 DELASSUS Laurent « La musique au service du marketing : l’impact de la musique dans la relation 
client », (disponible ici : http://multimedia.fnac.com/multimedia/editorial/pdf/9782212552638.pdf)  
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rencontrait London Grammar.84 Ces genres musicaux déterminent de quoi est faite la 

marque et l’animent.  

 

2) Un déchiffrage instantané 

 

En optant pour des styles musicaux « en vogue » (La Redoute) voire des titres 

avant-gardistes (Lacoste), les marques souhaitent non seulement interpeller le grand 

public et faire mémoriser leur message mais surtout influer fortement sur sa 

perception sur elles sur le long terme. Quand Flunch avec sa création originale, 

revendique un ton populaire pour ancrer son positionnement, Campanile revient en 

TV avec une bande-son aux tonalités électro plutôt ciblée hipster, et donc en décalage 

avec la personnalité de la marque, même si elle soutient les notions de convivialité et 

de joie de vivre mises en avant dans le nouveau film publicitaire. Les ouvrages qui 

soulignent la qualité musicale des fabrications publicitaires ne sont pas nouveaux. Au 

milieu des années 1970, le magazine Stratégies proposait une tribune entière nommée 

« Sur quatre spots radio primés », qui était consacrée entièrement à la musique entrant 

dans la construction des messages publicitaires. Cette tribune signée par un 

enseignant-chercheur musicologue, Jean-Rémy Julien, présente les bases d’une 

classification des types d’emplois publicitaires de la musique et dans quelle mesure 

les illustrations musicales sont retenues ou perçues par le public.  

 

Il propose donc un premier repérage en s’essayant à une catégorisation des utilisations 

du sonore et du musical dans la publicité radio. Dès lors, il distingue les créations 

d’objets sonores « analysables sémiologiquement » (composés d’ensembles de lignes 

musicales courtes et de sons réels) et les utilisations de musiques existantes à 

caractère « classique » ou « moderne ».85  

 

Pour Julien Goris, Directeur Artistique de l’agence Sixième Son, certains sons 

sont caractéristiques d’ambiance et liés à la culture « populaire ». Le cinéma a 

fortement influencé la culture audiovisuelle, et il n’est pas rare de retrouver les 

mêmes effets dans le cinéma comme dans la publicité. Julien Goris nous explique :  
                                                
84 « Du bon son pour redorer une image de marque », article Influencia publié le 23/05/2016, Aurélien 

Sooukian  
85 MAGIS Christophe, « La musique et la publicité. Les logiques socio-économiques et musicales des 
mutations des industries culturelles », Paris : Mare & Martin, 2015, p.184 
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JG : La raison pour laquelle on rattrape presque l’image en termes d’efficacité c’est 

notamment parce que, je trouve, Hollywood a associé des sons à des images. Et le gros son 

de corne de brume avec du synthé de Hans Zimmer pour Inception, maintenant c’est le code 

la puissance et on l’a entendu dans vingt mille messages publicitaires depuis, et on l’entend 

encore alors que ça commence à faire longtemps. Bon il a inventé un code pour évoquer…je 

ne sais pas…un truc super impressionnant. Du coup ce son veut dire, attention, il va se passer 

un truc énorme et on le met sur une image débile où se passe rien, on est quand même pris ! 

Mais ça depuis beaucoup de choses, depuis Psychose avec Bernard Hermann, on a toutes ces 

choses-là, ces gens-là ont façonné à leur façon les codes du design sonore. […] Comme dans 

beaucoup de domaines d’expression c’est l’art qui vient influencer et donner de la matière 

aux communicants, les communicants derrière réutilisent le travail des artistes finalement, 

c’est comme ça que cela marche depuis toujours.  

 

Au cours de notre entretien avec Julis Goris, le Directeur Artistique de Sixième Son, 

nous avons tenté de comprendre d’où venaient les signes présents dans le design 

sonore. Pour Julien Goris, selon sa conception, c’est le cinéma et l’art qui ont façonné 

le design sonore en termes de codes. C’est pour lui, l’art, la source de son inspiration. 

 

Enfin, le « sound design » a fait son apparition dans l’univers de l’automobile dans les 

années 2000. Si parler des bruits de portières Mercedes pour symboliser le luxe, la 

bourgeoisie, le cocon et la sécurité que représentente la voiture est anecdotique, 

aujourd’hui au vu des progrès technologiques et de cet avantage concurrentiel saisit 

par tous les acteurs du marché de l’automobile, il est en revanche intéressant de se 

pencher sur le cas des voitures électriques, comme nous l’avons vu précédemment, et 

de montrer en quoi, pour ce cas-là, le design automobile est important. Toutefois, bien 

que le cas de Mercedes soit anecdotique, ce travail accompli sur le bruit de ses 

portières constituait un enjeu stratégique fondamental dans la perception qu’ont les 

consommateurs de la marque. Dans ce domaine, la marque a été pionnière en termes 

de design sonore.  

 

 L’enjeu majeur du marché automobile aujourd’hui réside dans la pertinence 

qu’ont les marques à doter leurs voitures électriques d’un « son-signature ». Sur les 

voitures, le travail consiste à remplir le son après s’être attelé pendant des années à 

réduire les nuisances sonores. L’enjeu peut également être d’améliorer un son déjà 

existant pour qu’il soit plus confortable à l’oreille. Pour exemple, le e-Sound d’Audi 

pour sa gamme e-Tron (image ci-contre) représente un développement de plus de trois 



60 

ans pour concevoir un « bruit-signature » 

reconnaissable parmi tous. L’originalité 

de ce son est que le système e-sound 

génère un son en temps réel qui combine 

non seulement la vitesse de rotation du 

moteur électrique et la vitesse du 

véhicule, mais aussi les charges et les bruits du vent ou des autres voitures. Ralf 

Funkel, Directeur de l’acoustique chez Audi, s’est d’ailleurs beaucoup inspiré des 

véhicules futuristes que l’on retrouve dans la science-fiction, comme dans I, Robot 

avec l’Audi 2035.  Nous en revenons aux fondamentaux des objectifs recherchés en 

matière de design sonore : des objectifs d’identification, de différenciation et de 

valorisation.    

 

3) Le marketing sensoriel sonore comme objet d’étude 

 

 Afin de ne pas sortir de notre objet d’étude que constitue le design sonore, il 

est important de le relier au concept de marketing sensoriel et à sa définition sans 

approfondir davantage sur les mécanismes psychologiques et autres qui régissent le 

marketing sensoriel. Pour ce faire, nous proposons une définition du marketing 

sensoriel d’après le Mercator 11ème édition qui le définit comme suit :  

 

Création d’expériences qui permettent d’engager le consommateur dans une relation positive, 

riche de sens et en sensations, avec une marque.86 

 

Allegro, battements par minute, tonalités majeures, mineures et crescendo sont des 

concepts étrangers à la majorité des consommateurs. Toutefois, leur utilisation en tant 

qu’outil d’amorçage cognitif sur certains lieux de vente influence directement leur 

comportement d’achat, sans qu’ils en prennent conscience, avec des processus 

sonores étudiés au décibel près par des professionnels. 50 à 75% des décisions d’achat 

se font en magasin et le marketing sensoriel musical a un rôle clé à jouer dans ces 

décisions. En effet, nos sens sont influencés par notre cortex frontal qui peut être 

réorienté par une influence extérieure. Aujourd’hui, en France, plus de 250 000 lieux 

de vente diffusent de la musique d’ambiance.  

                                                
86 Définition Mercator 11e édition, p. 20 
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Dès 1993, une expérience réalisée par Areni et Kim dans un magasin de vins avait 

démontré que le montant moyen des achats par client était de 7,43$ en condition de 

musique classique contre 2,17$ en condition de musique type top 50 : le caractère « 

prestigieux » de la musique classique inciterait à acheter des vins de meilleure qualité. 

Le choix du style de musique a été la première étape à prendre en compte pour 

influencer les consommateurs sur le lieu de vente. Le choix du style de musique pour 

influencer le comportement d’achat est aujourd’hui démocratisé. Par exemple, en 

2014, la gamme de produits à l’huile d’argan de Body Shop s’était vendue sur fond de 

musiques « Méditerranéennes » afin d’orienter les clients du magasin dans leur 

comportement d’achat. Mais concrètement, quel élément peut influencer le 

consommateur dans son processus d’achat ?  

 

En musicologie, la tonalité d’une musique se divise en deux catégories. Pour 

grossir le trait, la tonalité mineure, donnera des morceaux à caractère « tristes ». La 

tonalité majeure suggérera des morceaux à caractère « joyeux ». Le ré majeur est la 

tonalité de la gaité et de l’optimisme. Il donne à un magasin une ambiance joyeuse, 

agréable et permet au consommateur de s’affranchir de certaines barrières 

psychologiques comme par exemple le prix élevé d’un produit. Avec l’ensemble de 

ses propriétés, la musique crée des valeurs, un univers et des émotions qui se 

concrétisent dans les comportements de consommation. Dans son ouvrage La musique 

au service du marketing, Laurent Delassus traduit la programmation musicale sur lieu 

de vente comme « Une manière de révéler la personnalité de l’enseigne, d’agir sur la perception 

du temps et de s’adapter au rythme sociobiologique des clients » 87 

 

Le marketing sonore a depuis gagné du terrain : en France, une étude prétend que 

71% des professionnels diffusent de la musique dans leurs magasins (étude réalisée en 

2013 par Ipsos MediaCT). Et ils ne le font pas pour le plaisir de l’art : temps de 

présence allongé ou raccourci selon le tempo, stimulation des ventes avec des hausses 

de 10 à près de 20%.88 Le son et la musique touchent directement notre inconscient et 

en font un outil d’amorçage cognitif redoutable. Platon avait anticipé ce phénomène 

                                                
87 DELASSUS Laurent « La musique au service du marketing : l’impact de la musique dans la relation 
client », (disponible ici : http://multimedia.fnac.com/multimedia/editorial/pdf/9782212552638.pdf)
88 « Pipedown fait couper le son chez Marks & Spencer », article publié le 2/09/2016 sur l’ADN 

(disponible ici : http://www.ladn.eu/entreprises-innovantes/transparence/pipedown-fait-couper-le-son-
chez-marks-spencer/) 
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dans La République : « Si tu veux contrôler le peuple, commence par contrôler sa 

musique ».89 

 

C. Le langage sonore opère dans la continuité de la marque 

 

 Nous l’avons vu dans la première hypothèse, sur la partie II, le son est une 

forme de parachèvement, un idéal communicationnel de la marque car il fait sens 

avec un écosystème établi par la marque. Toutefois, si le langage musicale et sonore 

est un plus en termes d’identification et de transmission des valeurs d’une marque, 

nous allons tenter d’expliquer comment le discours sonore reflète-t-il concrètement 

les valeurs de la marque et surtout de comprendre si l’image renvoyée est bien la 

même d’une personne à l’autre. 

 

De plus, nous avons également apporté la preuve, avec l’analyse du cas d’Interfel, que 

l’identité sonore d’une marque apportait une certaine consistance dans la 

communication de la marque. Ce qui va nous intéresser plus particulièrement ici, c’est 

le comment. Est-ce que la marque arrive avec ses valeurs et ses messages et charge à 

l’agence de les déployer en musique ? Ou bien, l’agence construit-elle les valeurs de 

la marque, valeurs qui deviennent donc complémentaires de celles déjà véhiculées ? 

Nous étudierons comment se formalise la relation entre agences et annonceurs et 

comment ces acteurs travaillent le brief de leur côté.  

 

Enfin, nous nous interrogerons sur la matière design sonore pour voir si ce 

phénomène ne s’inscrit pas dans des dynamiques de publicitarisation, 

dépublicitarisation, et d’hyperpublicitarisation, telles que définit par Karine 

Berthelot-Guiet, Caroline Marti de Montety et Valérie Patrin-Leclère 90 . Cette 

approche conceptuelle nous permettra en parallèle de montrer l’importance 

stratégique que constitue la création de valeur pour une marque. 

 

                                                
89 « Marketing musical : le contrôle du consommateur par le son », article publié le 29/04/2016 sur 

Marketing-Professionnel.fr (disponible ici : http://www.marketing-professionnel.fr/parole-

expert/consommation-alienation-liberation-marketing-musical-201605.html) 
90 BERTHELOT-GUIET Karine, MARTI DE MONTETY Caroline et PATRIN-LECLERE Valérie, 

« Entre dépublicitarisation et hyperpublicitarisation, une théorie des métamorphoses du publicitaire », 
Semen [En ligne], 36 | 2013 
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1) Un discours reflétant les valeurs de la marque 

 

 Comme nous l’avons expliqué pour les trois cas traités lors de ce travail, 

Peugeot, Marc Dorcel et Interfel, nous avons démontré que l’identité sonore est un 

discours qui reflète les valeurs de la marque qu’elle sert. L’identité sonore constitue, 

nous pouvons l’affirmer, un outil de communication de marque. L’identité sonore des 

marques va chercher dans de nombreuses références culturelles des signes, des codes, 

pour évoquer, faire entendre et faire correspondre le discours de la marque à des 

signes esthétiques. Cependant, tout ce propos est à nuancer. Nous avons vu à quel 

point la musique était importante pour les consommateurs comme pour les marques, 

que parfois il y avait une classification des effets sonores pour les faire correspondre à 

des effets visuels, que la musique est malgré tout indissociable de l’image en raison 

de son caractère si évident que l’image donne à voir en première lecture. La musique, 

l’identité sonore, les sons sont malgré tout destinées à être compris, à être interprétés 

dans leurs contextes intrinsèques et par une personne humaine. 

 

Ainsi, il n’est pas correct de dire qu’une identité sonore est un discours reflétant les 

valeurs de la marque. Définissons d’abord ce qu’est une valeur de marque. Est-ce sa 

valeur au sens économique du terme ? Est-ce sa valeur immatérielle ? Sont-ce les 

croyances associées à son secteur d’activité ? D’autre part, nous voyons cela dans son 

contexte et selon la culture dans lequel est émis cette identité sonore. 

 

 Marie-Claude Sicard, Professeure au CELSA, experte en stratégie de marques 

et auteur de nombreux ouvrages sur le sujet de la valeur explique :  

 

« Y a-t-il aujourd’hui un mot plus répandu que celui de ‘valeurs’ dans l’univers des marques 

? Par comparaison avec les 80 valeurs dénombrées dans le monde de l’entreprise, il y en a 

185 pour les marques, et encore, à partir d’un premier recensement qui en comptait jusqu’à 

… 700 ! ». 

 

Le terme de valeurs reste donc un terme abstrait pour les marques tant il est 

difficile de le définir.  
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Marketing brand value index, Wellcom 

 

 Nous l’avons notamment vu avec le cas de Peugeot, qui en Russie devait 

baliser le tag sonore de la marque en intégrant le mot « Peugeot » :  

 

SL : On s’était rendus compte que, par exemple, je sais pas, un pays comme la Russie où on 

n’a pas la même notoriété et connaissance qu’en Europe ou en France, la Russie nous a dit : 

« Moi j’ai besoin de mettre dans mon tag sonore Peugeot. Je veux entendre Peugeot ». 

 

Pour Stéphane Lévy, l’identité sonore de Peugeot, dû au contexte international dans 

lequel la marque évolue, doit pouvoir être intelligible selon n’importe quel pays. 

Selon lui, il faut que la marque soit clairement identifiable n’importe où.    

 

Du fait d’un manque de connaissance de l’univers de la marque Peugeot en Russie, 

des autres marques présentes sur le marché et de ce qu’évoque la marque et son 

univers dans la culture russe, la filiale locale a donc intégré dans le tag sonore le mot 

Peugeot. Mais parler du contexte local ou du marché n’est pas suffisant. L’esprit de 

chaque personne, du consommateur, permet de comprendre ce que convoque la 

marque. Peugeot peut certes évoquer la montée en gamme, l’émotion, la qualité de 



65 

fabrication de ses véhicules en France ou dans d’autres pays par les effets sonores ou 

publicitaires qu’elle met en place. Mais pour d’autres personnes, pour d’autres 

cultures, les signes envoyés ne reflètent pas forcément les messages, les valeurs, que 

la marque souhaite renvoyer. Pour la signature sonore de BMW, par exemple, qui 

retentie par deux sortes de gongs résonants, les interprétations ne sont pas les mêmes :  

 

Julien Goris : […] On est quand même toujours autour de la matière de la voiture, cela 

traduit quand même la solidité l’assise, le caractère un petit peu trempé, enfin la force tranquille un 

petit peu, moi j’entends ça parce que c’est deux symboles qui en radio prennent le temps. Pour moi non 

c’est un bloc d’acier dans lequel on tape, ou qu’on pose pour venir y intégrer le moteur, c’est dense, 

imposant, c’est un monolithe très lourd. Bref, c’est allemand, c’est l’idée de la solidité. 

 

Stéphane Lévy : […] Si vous écoutez le tag sonore de l’époque c’était, vous le connaissez 

forcément, c’était très bruitiste, très claquement de porte stylisé, une portière métallique. 

 

Grégoire Bonnin : […] Moi j’entends quelque chose en bois comme un xylophone ou un 

marimba […] 

 

 Ce qui transparait de ces retours sur le cas du tag sonore de Peugeot, est que 

tout est une question d’interprétation en fonction de ses propres références. Si l’on 

demande à un expert de l’automobile et de la marque Peugeot comme Stéphane Lévy, 

il entendra un bruit de portière, quelque chose de très figuratif. Si l’on demande à un 

expert du design sonore de marque, Julien Goris, on note quelque chose de beaucoup 

plus abstrait et conceptuel, comme un bloc d’acier, un monolithe très lourd et 

imposant. Enfin, si l’on demande à une personne centrée davantage sur la musique et 

sur la manière de produire des sons, Grégoire Bonnin, nous constatons que l’approche 

est encore différente sur la manière de percevoir ce son-là et de l’interpréter. 

L’approche de ce dernier acteur sera une approche plus pragmatique sur le comment 

techniquement on a créé le son. 

 

Cette analyse nous amène donc à interpréter le design sonore et les valeurs de marque 

de façon subjective selon nos propres convictions, nos propres référents et notre 

réflexion personnelle quant à ce que la marque veut signifier. Ainsi, le terme de 

valeur est considéré comme des messages et la marque transmet des valeurs qui sont 
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fortement liées à son histoire, à son contexte et au rapport personnel qu’entretiennent 

les gens à la marque. 

 

2) Le son d’une marque : nouveau phénomène de dépublicitarisation ? 

 

Le terme de « dépublicitarisation » a été proposé par Caroline Marti de 

Montety, lors de sa thèse de doctorat en 2005 et qu’elle a ensuite développé avec 

Karine Berthelot-Guiet et Valérie Patrin-Leclère. Le phénomène de 

dépublicitarisation est défini comme suit : 

 

« La dépublicitarisation est une tactique des annonceurs qui vise à se démarquer des formes 

les plus reconnaissables de la publicité pour leur substituer des formes de communication 

censées être plus discrètes. [...] la dépublicitarisation est l’expression d’une mise en culture 

des marques destinée à accroitre leur crédibilité ».
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Ainsi, grâce à ce procédé de dépublicitarisation, les marques communiquent d’une 

autre façon pour leur permettre d’augmenter leur visibilité et surtout instaurer dans 

l’esprit des consommateurs leur légitimité, leur donner une parole de prescripteur, 

dans la sphère médiatique. Caroline Marti de Montety souligne cet élément de « mise 

en culture » de la part de la marque qui constitue la substance même du phénomène 

de dépublicitarisation. De fait, par ce procédé, les marques développent des contenus 

sensationnels, insolites, pour développer ce que Philippe Marion nomme la 

« médiagénie ».  C’est ce phénomène de médiagénie qui accentuent la notoriété des 

marques, en créant des contenus inédits ou insolites.    

 

Dès lors, pour illustrer cette définition, nous pouvons donner deux exemples qui ont 

eu un impact retentissant médiatiquement : la web-série d’Oasis « l’Effet Papayon », 

relayée largement sur les réseaux sociaux, et Lego le film « La Grande Aventure ».   

 

                                                
91 PATRIN-LECLERE, Valérie et MARTI de MONTETY, Caroline et BERTHELOT-GUIET, Karine, 

« Les métamorphoses de la communication des marques et des médias », dossier de texte scientifique 

du Gripic CELSA Paris-Sorbonne, 2000-2011  
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Ces tactiques cherchent à diminuer au maximum les aspects classiquement 

publicitaires d’une communication. Les marques vont chercher à imiter des supports 

médiatiques, vont chercher à créer des formes culturelles ou à s’adosser à des formes 

culturelles existantes de façon à faire passer leur message sur leurs marques, à fixer 

des imaginaires autour de leur marque qui soient compatibles avec une réception 

positive des publics. L’objectif est d’utiliser les propriétés médiatiques de ces formes 

culturelles qui sont très valorisées socialement et d’en faire bénéficier la marque 

proprement dit. Créer des messages pour promouvoir une marque sans qu’ils aient 

l’air d’être publicitaires c’est une manière de créer de la valeur, de troubler l’horizon 

d’attente du récepteur de façon à ce que celui-ci n’ait pas tendance à zapper mais au 

contraire à accueillir, voire à souhaiter, la communication qui va s’exposer et 

s’exprimer pour lui. 

 

 Ainsi, si l’on s’en tient à la définition de Caroline Marti de Montety, Valérie 

Patrin-Leclère et Karine Berthelot-Guiet, nous pouvons affirmer que le son d’une 

marque participe d’un phénomène de dépublicitarisation car dans certains cas, ce sont 

des musiques de marques qui sont créées et qui sont destinées à un autre usage. Le cas 

Marc Dorcel que nous avons analysé avec sa musique « You Make Me Lose My 

French » en est un exemple. De fait, la marque s’est adossée à une forme culturelle 

que constitue la musique, pour en faire un tube où à aucun endroit la marque n’est 

citée et promue. C’est aussi une façon pour Marc Dorcel de fixer des imaginaires 

autour d’elle et d’évoquer un univers propre à son secteur d’activité.   

 

3) Un vecteur stratégique de création de valeur 

 

 Lorsque l’on parle de publicité, d’identité sonore, de communication ou de 

moyens marketing déployés par la marque qui consistent à ne pas rapporter de 
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l’argent sur du court terme, il est important d’avoir en tête cette notion de création de 

valeur qui est générée grâce à ces différents moyens. Dans notre cas, intéressons-nous 

à l’identité sonore. En quoi l’identité sonore est-elle un vecteur stratégique de création 

de valeur ?  

 

D’abord, expliquons deux notions très importantes en marketing et en finance sur la 

valeur de la marque. Il y a la valeur matérielle de la marque, tout ce que la marque 

possède en termes physique, bureau, actions, sièges de bureau, ordinateurs, etc. et il y 

a la valeur immatérielle de la marque, tout ce qui contribue à nourrir son image, à 

créer un univers autour d’elle, à augmenter sa notoriété. Il s’agit de mesurer tout ce 

qu’on ne peut pas toucher physiquement. La création de valeur pour une entreprise est 

aujourd’hui une question cruciale pour maintenir la croissance et la pérennité de 

l’entreprise. Créer de la valeur pour une marque signifie qu’elle met davantage en 

avant un avantage concurrentiel, par exemple, mais aussi une image, une histoire à 

raconter, une projection qu’ont les consommateurs de cette marque et de l’univers 

auquel elle appartient. En somme, elle crée ce qu’on appelle en marketing, de la 

valeur perçue. Cette valeur perçue s’accompagne bien sûr de mécanismes très 

opérationnels et concrets telles que la hausse du chiffre d’affaires ou la fidélité qu’ont 

les consommateurs à la marque. 

 

Un exemple pour illustrer ce que nous venons d’expliquer : le marché des eaux en 

bouteille. L’eau Evian au litre coûte 0,56€/L là où l’eau Cristaline coûte 0,13€/L. Cet 

écart de prix réside principalement dans le fait que les deux marques n’ont pas le 

même territoire de marque, la même valeur économique et qu’elles ne promettent pas 

les mêmes choses à leurs consommateurs. Ainsi cette valeur immatérielle de la 

marque a été ajoutée dans les bilans financiers des entreprises afin notamment de 

mieux évaluer leur capitalisation boursière. Pour cela, un indicateur a été ajouté à 

l’actif de l’entreprise : le « goodwill ». Le goodwill permet d’inscrire au bilan des 

entreprise le poids financier de la marque grâce à sa création de valeur.  

 

Par ailleurs, il existe un autre critère pour mesurer la force immatérielle d’une 

marque : le classement Interbrand. Chez Interbrand, les critères de calcul de la valeur 

associent la performance financière, l'influence de la marque sur la décision d'achat, 
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son poids sur son marché et une estimation de ses revenus futurs. Tous les ans, 

l’agence Interbrand établit un classement des marques « globales ».  

 

 

 

Extrait du classement Interbrand 2016
92

 

  

De fait, la question que l’on peut se poser quant à la création de valeur par la 

musique ou l’identité sonore est ; la musique de marque, son identité sonore crée-t-

elle de la valeur pour l’entreprise ? C’est effectivement un vecteur stratégique de 

création de valeur. Chez Sixième Son, l’agence réalise des études de performances. 

Les résultats sont probants : la musique permet de gagner très significativement en 

compréhension, en émotion et en impact. Donner du son à une marque, c’est aussi la 

rendre mémorisable. Mais c’est aussi créer de l’affect, de la préférence, tout en 

bâtissant durablement de la confiance et donc contribuer à l’augmentation de sa 

valeur et de son patrimoine.  

Ces effets d’identification, de préférence, de création de valeur trouvent des moyens 

de s’incarner à travers la communication de la marque. Mais quelle en est la limite ? 

  

 

 

 

 

 

                                                
92  Classement Interbrand 2016, disponible en ligne ici : interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2016/ranking/ 
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PARTIE III. L’écueil du design sonore : basculer dans un 

stéréotype sonore ? 

 

 Après avoir étudié avec attention le secteur du design sonore, de l’identité 

musicale et de ce qui la constitue, cette troisième et dernière hypothèse nous amène à 

nous demander si finalement l’écueil du design sonore et des professionnels de ce 

secteur ne céderaient pas parfois à la facilité du stéréotype, et donc à entretenir des 

imaginaires parfois décriés notamment en publicité. Nous étudierons donc le 

stéréotype dans la publicité avec des cas concrets. 

 

Enfin, nous nous interrogerons quant à la question du stéréotype en communication et 

à ses limites. Plus précisément, nous étudierons surtout le recours supposé au 

stéréotype dans le design sonore des marques et essayerons d’en remonter aux 

origines. Nous tenterons de comprendre, si stéréotype il y a, pourquoi les marques 

l’utilisent et ce qu’elles y gagnent.  

 

 

A. Vers des formes de l’imaginaire du discours publicitaire 

 

 Le discours publicitaire est chargé de signes ostentatoires sur les mots et les 

images qui constituent ainsi la faculté et la puissance du langage et des images. En 

cela, la publicité a toujours usé de ce jeu pour projeter le consommateur dans une 

représentation, une dimension, du monde idéal. 

 

En cela, nous nous référerons au texte de Jean-Claude Soulages, sur les imaginaires 

du discours publicitaire, afin d’en comprendre l’iconographie et ne pas l’intégrer dans 

une réalité pragmatique mais bien de l’inscrire dans un univers de significations 

propre à chacun. De fait, il convient de s’interroger sur la pratique de la publicité, de 

son rôle social et de la définition même de l’imaginaire.  

 

Nous nous intéresserons toutefois à la projection des consommateurs qu’ont les 

marques. En souhaitant construire un récit, un univers de signification, les marques 

semblent parfois oublier à qui elles parlent et comment elles se représentent leurs 
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consommateurs sans tenir compte de variables pragmatiques d’études 

comportementales, sociologiques ou de marchés. 

 

Enfin, il conviendra de s’intéresser à l’univers de signification évoqué lorsque l’on 

rentre dans l’univers du produit.  

 

1) Les effets de discours de la publicité   

 

 Ce qui est constitutif de la publicité sont les effets de discours qui y sont 

associés. Ces effets de discours, qu’ils soient directs ou indirects, représentent un 

moyen de capter l’attention des publics qui sont exposés aux messages, voire même, 

dans certains cas, à cacher le but ultime de l’acte de vente. Nous l’avons notamment 

étudié précédemment avec le phénomène de dépublicitarisation, cette idée de 

dissimuler un message publicitaire au profit de quelque chose de plus culturel, avec 

un but moins mercantile. Jean-Claude Soulages dans l’Ordre du discours publicitaire 

mentionne notamment « Cette singularité peut s’expliquer par la composante 

pragmatique de tout énoncé publicitaire qui se substitue à l’acte de vente in praesentia 

et vise à capter l’attention du public, quitte même à s’arroger le droit dans la plupart 

des cas d’occulter sa visée factitive (enfouir l’acte marchand) et donc de 

s’affranchir du « cadre primaire » de l’interaction […] » 

Selon Soulages, les marques procèdent souvent à une forme de dépublicitarisation 

telle que définit par Caroline Marti de Montéty pour dissimuler la visée mercantile de 

l’acte d’achat. Toutefois, ce processus, cette stratégie de différenciation des marques 

dans leur communication, amène donc à être amplifié par d’autres marques du fait de 

leur recours elles aussi à d’autres stratégies de différenciation.93 Soulages souligne le 

fait que ces stratégies poussent donc les marques à fabriquer des catégories de 

consommateurs, ainsi que leurs univers, avant même de mettre au point un produit à 

mettre sur le marché. En d’autres termes, les marques créent leurs consommateurs 

avant de créer des produits. En design sonore, la vision est un peu différente. Le 

consommateur ne constitue pas une source d’inspiration et n’est pas le point central 

d’une création sonore. C’est une donnée qui vient nourrir l’inspiration mais qui ne 

transparaît pas tellement dans la création. Lors de nos entretiens, avec Sixième Son 

                                                
93 SOULAGES Jean-Claude, « L’ordre du discours publicitaire », Semen [En ligne], 36 | 2013, mis en 
ligne le 23 avril 2015 
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notamment, nous avons recueilli comme témoignage que la cible n’était pas au centre 

des préoccupations du design sonore car l’identité sonore doit, selon Sixième Son, 

parler à tout le monde et elle n’est pas déclinée en fonction d’une ou plusieurs cibles. 

  

Ainsi, cette réflexion nous pousse à nous demander comment le discours publicitaire 

va-t-il façonner ces consommateurs au travers d’univers graphiques, mais surtout de 

se demander si les références publicitaires sont un reflet de la vie quotidienne ou la 

fabrication artificielle de mondes oniriques ? Créer somme toute des « imaginaires ». 

Le discours publicitaire étant ce que la marque donne à voir dans sa dimension la plus 

évidente.  

 

Pour Patrick Charaudeau, : « l’imaginaire n’est pas comme le laisse entendre 

son emploi courant et le dictionnaire dans sa première acception, ce qui s’oppose à la 

réalité, ce qui est inventé de toutes pièces. L’imaginaire est effectivement une image 

de la réalité, mais en tant que cette image interprète la réalité, la fait entrer dans un 

univers de signification […] »94. 

 

 Il y aurait dans les messages publicitaires de nombreux mondes définis pour 

raconter des histoires autour du produit star mis en scène et salvateur des problèmes 

du consommateur. Cette réflexion nous amène à considérer la dualité du statut du 

discours publicitaire qui puise à la fois dans l’imaginaire et le réel. Dès l’origine de la 

publicité, il n’a cessé de concevoir des formulations imagées, fictionnelles ou non, 

dans le but de créer une relation de complicité avec les destinataires des messages. 

Dans le même temps, il continuait à établir une forme de savoir partagé par tous, 

accompagnée d’un certain nombre de normes socialement acceptées. On retrouve 

notamment cette conception dans les entretiens que nous avons menés auprès du 

Directeur Artistique de Sixième Son qui mentionne le fait que le design sonore puise 

des signes d’une culture, d’un savoir partagé par tous et que ces signes sont mis en 

musique afin d’établir des codes pour une marque ou pour son secteur d’activité.        

 

Luc Boltanski, par ailleurs, définit le discours publicitaire comme un « dispositif de 

production, de reproduction et de simulation du réel inhérent aux artefacts de la 

                                                
CHARAUDEAU Patrick, « Les stéréotypes, c’est bien. Les imaginaires, c’est mieux », L’Harmattan, 

Paris, 2007 
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culture médiatique et de la discursivité sociale. »95 Boltanski détermine la publicité, 

dans le fait qu’elle produise un contenu discursif, comme une autre forme culturelle, 

qui découlerait du romanesque dû à son recours de la fiction ou du récit. Nous 

retrouvons également cette conception dans le design sonore dans le fait que certains 

récits mythiques, cinématographiques ou populaires viennent influencer la création 

sonore et que parfois, les créations sonores racontent une histoire de marque.   

 

2) Une projection erronée du consommateur 

 

 L’approche de Jean-Claude Soulages sur l’ordre du discours publicitaire 

constitué par ses univers, ses héros, ses récits, ne serait finalement qu’une 

manifestation de complément et de domestication permanente de notre société 

contemporaine. D’une certaine manière, la publicité consisterait à nourrir le quotidien 

des gens pour en orienter les penchants, les modes, dans un mouvement de regain 

d’identité. En cela, Soulages explique que la figure du consommateur, sa silhouette 

imaginaire, serait construite de toute pièce dans le but de répondre à certains objectifs 

d’une situation d’énonciation (qui parle à qui ?).  

 

Ainsi, ces récits créés de toute pièce par les publicitaires constitueraient la fabrication 

d’imaginaires sociaux dans le but de créer une identification du consommateur. Par ce 

procédé, qui se mêle à un objectif ultime de commerce, d’achat, la mise en discours 

de la marque et du message dont elle est porteuse en crée un incontestable 

déclencheur émotionnel pour façonner des personnes, des relations interpersonnelles 

et des univers.96   

 

Alain Berrendonner, Professeur de linguistique française, parle d’opérations de 

schématisations : 

  

« Il y a l’idée que le discours n’a pas pour fonction de restituer le tableau vérifonctionnel de 

quelque réalité préexistante, absolue et indépendante de lui, mais plutôt d’imposer ses 

propres objets, en construisant une fiction conceptuelle originale, provisoire et évolutive. »  

                                                
95 BOLTANSKI Luc, « Énigmes et complots. Une enquête à propos d’enquêtes », 2012, Paris, NRF 

Essais Gallimard. 
96 SOULAGES Jean-Claude, « L’ordre du discours publicitaire », Semen [En ligne], 36 | 2013, mis en 
ligne le 23 avril 2015 
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Selon lui, les marques construiraient donc leurs consommateurs plutôt que de se fier à 

des études factuelles sur des données consommateurs, des insights ou des habitudes 

de consommation. Cette citation vient confirmer notre propos sur la fabrication des 

imaginaires en publicité, mais surtout, sur la fabrication de l’archétype du 

consommateur. Soulages met, par ailleurs, en exergue trois grandes périodes 

chronologiques pour la fabrication de ces « fictions conceptuelles ». En parallèle, il 

met aussi en évidence le fait qu’il existe trois portraits distincts des consommateurs.  

Le premier régime, dont Soulages fait état, coïncide avec l’apparition de la société 

industrielle de masse. Les messages sont exclusivement centrés sur les produits, la 

« réclame » proférait les valeurs d’usage du produit, valeurs pragmatiques centrées 

sur les besoins des consommateurs dans le besoin.  

 

Le deuxième régime réside dans ce qu’on appelle la « société de consommation » et à 

l’avènement de nouveaux médias audiovisuels. Dans ce second régime, les messages 

se définissent davantage par la personnification des envies et des comportements de 

consommateurs mûrs, en recherche d’une image sociale dans un univers défini.  

 

Le troisième régime, qui chronologiquement est le plus récent, est beaucoup plus 

centré sur la prépondérance du discours et du récit de la marque. La parole de la 

marque joue désormais un rôle de prescripteur, de connaisseur du monde dans lequel 

vivent les consommateurs :« Moi Pampers, je sais de quoi est fait votre quotidien et 

j’ai la solution à tous vos problèmes. ». Dominique Maingueneau et Patrick 

Charaudeau caractérisent ces trois régimes de scénographie locutive du fait qu’à 

chaque régime, la situation d’énonciation publicitaire ne diffère pas et convoque 

toujours les mêmes acteurs : le produit, le consommateur, la marque.97 

 

 Ce qu’il est intéressant de relever dans ces citations c’est qu’à chaque période 

historique où les messages et les buts ultimes la publicité n’étaient pas les mêmes, où 

la construction des imaginaires et des univers sociaux était fabriquée de toute pièce, 

on remarque toutefois que la situation d’énonciation n’a pas changé pour garder le 

consommateur comme centre de l’attention des messages publicitaires. Ce qui a 

amené aussi progressivement beaucoup de marques à affabuler et à façonner le 

                                                
97 Ibid.  
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quotidien des consommateurs. Si bien que finalement nous pourrions nous demander 

si les rapports sociaux entre êtres humains ne puisent pas leur source dans la fiction, 

le récit publicitaire ou le cinéma.     

 

3) Un univers de significations du sonore 

 
 Les signes et leurs signifiés touchant à la sémiotique couvrent une diversité 

colossale de significations. Il convient de tenter d’en établir une classification. Qu’il 

s’agisse de publicité ou de design sonore, l’univers de signification est extrêmement 

large et un catalogue des signes ne saurait répondre à la problématique de cet 

exercice.  

 

Umberto Eco, théoricien du langage et pionnier de la sémiotique, a de son côté 

travaillé sur le signe et a notamment veillé à y établir une classification qui distingue 

les signes artificiels des signes naturels. Chacune des deux catégories se décompose 

aussi en deux sous-catégories :  

 

1. Les signes naturels :  

a. Signes identifiés avec des choses ou des événements naturels, 

comme la position du soleil, par exemple 

b. Les signes émis inconsciemment par un humain, comme des 

boutons indiquant la varicelle 

2. Les signes artificiels  

a. Les signes produits explicitement pour signifier, comme 

l’aboiement d’un chien 

b. Les signes produits explicitement comme fonction, comme une 

chaise pour s’asseoir, ou un collier de diamant pour la richesse 98 

 

Cette classification d’Eco permet de s’intéresser, en plus des mots et de la langue, à 

des signes non-linguistiques, voire naturels, mais toujours signifiants en fonction d’un 

code, d’un apprentissage préalable, d’une culture, d’un contexte, etc. Cela permet de 

                                                
98 « Le processus sémiotique et la classification des signes », dans Louis Hébert (dir.), Signo, Rimouski 
(Québec) 
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comprendre dans quel contexte est émis le signe et comment il peut être interprété par 

une personne selon son origine et les caractéristiques précédemment citées.  

 

Si cette classification se base principalement sur l’analyse d’un corpus visuel, bien 

que notre objet d’étude concerne quelque chose qui ne puisse être vu, en l’occurrence 

le son, nous pouvons toutefois comparer ces éléments dans la classification d’Eco sur 

le plan de la synesthésie. Nous en avions cité quelques cas au début de ce travail et de 

fait, nous reprenons cette idée de pouvoir voir la musique, voir des couleurs 

musicales, qui techniquement sont des termes impropres dû au caractère physique de 

la musique qui ne peut être vue.    

 

Ainsi, lors de nos entretiens auprès de professionnels des marques et du design 

sonore, lors de nos lectures d’articles de presse professionnelle ou encore d’ouvrage 

sur le sujet, à de nombreuses reprises nous avons constaté cette synesthésie. Exemple 

avec l’interview de Julien Goris : 

 

JG : […] Avec des éclats de lumières et de paillettes dans tous les sens et ça, ça brille. Alors 

nous on a mis ça dans notre musique et on l’a fait tourner. Au tout début de la musique tu as 

cette sonorité-là, un peu dorée, qui représentait l’éclat. Ça peut être celui de la boucle 

d’oreille, celui du petit bijou, du truc séduisant. 

 

Les termes « dorée », « qui brille », « éclats de lumières et de paillettes », « petit 

bijou » sont autant de qualificatifs représentatifs d’un univers de signification pour 

une personne qui a analysé, réfléchi la marque dans son contexte et en se servant de 

référents qui sont ancrés dans sa culture professionnelle. Ces termes nous amènent à 

réfléchir à la manière de combiner les deux catégories de signes dont Eco fait 

référence. Ainsi, la lumière, par exemple, est à la fois un signe naturel du fait de son 

caractère intrinsèque, mais c’est aussi un signe artificiel dans son caractère explicite 

pour signifier le monde de la nuit, la fête, les boites de nuit. Mais il est l’objet de ces 

interprétations-là parce que la marque en question est Marc Dorcel et parce qu’elle 

renvoie à un univers particulier se référant à des codes du premium, du haut de 

gamme, de la séduction, etc. On trouve aussi, dans la mise en exergue de Julien Goris, 

l’expression de pornotypes, telle que définit par Stéphanie Kunert. Ce terme fait appel 
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du stéréotype sexo-culturel qui associe certaines propriétés du féminin ou du masculin 

avec des attributs culturels repérables. 99 

 

Il n’est pas possible d’établir un univers global, international, universel de 

significations. Car comme nous l’avons vu à plusieurs reprises, tout s’analyse dans 

son contexte et selon sa propre culture, expérience. En revanche, il est possible de se 

servir de classifications préexistantes pour analyser les significations de sons dans le 

design sonore. 

 

B. Marketing et imaginaire : une stéréotypie omniprésente 

 

 Au cours de nos entretiens, de nos lectures et de nos analyses, une question est 

souvent revenue sur le sujet du stéréotype dans la communication, dans le marketing, 

mais surtout dans notre objet d’étude : le design sonore. Certaines lectures laissaient 

apparaître que le stéréotype était un procédé tout à fait normal pour le son dans la 

mesure où il est écouté de façon plus passive que l’image. Cependant, il n’était 

nullement question de stéréotypes, de clichés, ou autre que l’on peut retrouver 

massivement dans la publicité que nous avons appelé jusqu’ici « traditionnelle ».  

 

De fait, nous étudierons dans une première partie comment le marketing a recours 

régulièrement au stéréotype. Nous nous attarderons sur quelques campagnes passées 

entre les mains de l’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP) qui 

ont été retoqués suite à des plaintes. Cette partie nous permettra de cadrer le champ 

d’analyse et de mesurer la portée que peuvent avoir des scandales publicitaires.  

Toutefois, bien que cette pratique soit commune en marketing, il convient de 

s’appliquer à rester dans le cadre du design sonore et de comprendre également si les 

créateurs sonores ont recours à cette pratique et si oui pourquoi et quelles en sont 

leurs sources ? 

 

Enfin, il conviendra de se demander si les agences de design sonore, les annonceurs et 

tous les acteurs du monde musical n’entretiennent pas cette relation au stéréotype 

dans leur intérêt et dans un intérêt plus global de domination des esprits. Nous 

                                                
KUNERT Stéphanie « Les métadiscours pornographiques », Questions de communication, 2014 
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essayerons de dégager des initiatives qui tentent de bousculer les codes pour en créer 

de nouveaux.  

 

1) Le recours au stéréotype : une pratique courante dans le marketing 

 

 De nombreux chercheurs comme Barthes, Baudrillard, Floch ou Veron ont 

établi que derrière le vocabulaire publicitaire, les messages renvoient à la fois à des 

pratiques et des représentations sociales, parfois même mythologiques. Ces 

chercheurs démontrent à quel point ces représentations alimentent la dimension 

interprétative des publics qui sont exposés et qui, par conséquent, font la force et la 

puissance des messages publicitaires. Toutefois, la publicité ne peut être considérée 

comme une parole figée, quasiment monolithique. La publicité fait usage d’un 

répertoire très large de « naturalisation des discours et des valeurs circulant dans une 

collectivité donnée et comme un système de représentations qui doit sans cesse se 

reconfigurer, de manière à amalgamer les significations, les pratiques et les valeurs 

nouvelles », comme le souligne Jean-Claude Soulages.100 

 

Encore aujourd’hui, en marketing et communication, la prolifération de cas montre 

qu’il n’est plus à prouver que de nombreux annonceurs ont recours à des stéréotypes 

pour tenter d’accélérer leurs ventes. Ces stéréotypes font régulièrement l’objet de 

plaintes, voire de scandales, auprès de l’ARPP (Autorité de Régulation 

Professionnelle de la Publicité) qui émet notamment des recommandations et 

sanctions auprès des annonceurs ayant recours à cette pratique. Nous constatons que 

pour la plupart des plaintes déposées sur le site de l’ARPP, les publicités réduisent 

notamment la personne humaine, et en particulier la femme, à la fonction d’objet. 

Récemment, en mars 2017, une campagne de la marque Yves Saint-Laurent a fait 

l’objet de plusieurs plaintes provenant des associations « Les Chiennes de garde » et 

« Osez le féminisme ». En cause, les plaignants considèrent que ces publicités 

véhiculent une image humiliante et dégradante de la femme, qu’elles sont sexistes. 

                                                
100 SOULAGES Jean-Claude, « L’ordre du discours publicitaire », Semen [En ligne], 36 | 2013, mis en 
ligne le 23 avril 2015 
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Certains plaignants ajoutent que ces images présentent un caractère violent et 

constituent une incitation au viol. 101  

 
Campagne YSL mise en cause 

  

 D’autres cas réduisant la femme au range de femme objet viennent s’ajouter 

dans le but d’attirer le regard masculin vers le produit et non d’identifier le 

personnage féminin au produit. Le corps féminin n’est donc plus qu’un simple 

instrument de séduction ou encore un objet de désir : 

    

  

Les stéréotypes en publicité ne se limitent pas qu’à l’image de la femme objet. Il 

existe de nombreux autres stéréotypes tels que la femme fatale, le stéréotype de 

l’homosexuel efféminé (publicité Dior 1984), les noirs amateurs de poulet (publicité 

KFC), les jeunes filles adolescentes sont rebelles et portent un appareil dentaire 

(publicité Générale d’Optique) …     

 

Nous percevons que les stéréotypes habitent toujours autant la communication pour 

véhiculer des croyances, des idées reçues, sur des catégories de personnes dans le but 

de faire vendre davantage. Qu’en est-il toutefois en design sonore ?  

 

                                                
101  Avis du Jury de Déontologie Publicitaire publié le 28 mars 2017, disponible en ligne ici : 
http://www.jdp-pub.org/avis/yves-saint-laurent-affichage/ 
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2) Le recours au stéréotype : une pratique récurrente dans le sonore 

  

Après avoir donné un aperçu partiel du stéréotype en publicité, il nous a 

semblé intéressant de nous demander si ce phénomène d’opinion toute faite pouvait se 

comparer et se vérifier à notre objet d’étude que constitue le design sonore. Au travers 

des différentes parties abordées précédemment, nous avons pu mettre en évidence le 

fait que les créateurs de design sonore ou d’identité sonore des marques puisaient leur 

inspiration principalement dans le cinéma. Le cinéma constitue de fait un objet 

d’étude extrêmement vaste dans la mesure où il permet d’atteindre un niveau 

d’immersion au seuil duquel le public oublie qu’il est assis devant un écran. C’est un 

art qui, par ailleurs, a façonné un pan majeur de la culture contemporaine grâce à de 

nombreux codes utilisés et réutilisés à travers les décennies par les réalisateurs.  

 

 Ainsi, lors de nos entretiens, en particulier avec Sixième Son, nous avons 

ouvertement posé la question de savoir si les marques avaient habituellement recourt 

à des stéréotypes dans leur identité sonore : 

 

GB : […] Est-ce que de fait, quand on crée une identité sonore, cela implique parfois d’avoir 

recourt à des stéréotypes pour que le sens de la marque, finalement, soit bien décrypté ?  

 

JG : Ouais, ouais parfois. Et ça ne nous plaît pas trop parce que les créatifs aiment bien qu’il 

y ait un peu de finesse et de second degré mais parfois on fonce dans le premier degré. T’as 

plein de marques qui t’imposent de forcer le trait à mort. Mais des stéréotypes parfois il faut 

aller en chercher parce que déjà qu’on est pas écouté donc si en plus on n’était pas entendu, 

tu vois. Parfois on nous demande de représenter la France, ben oui on va mettre de 

l’accordéon. Enfin je veux dire, pour des valeurs, si je prenais ça comme exemple on avait 

accès à toute la musique électronique qui représente la French Touch. Je veux dire, parce 

qu’on est français on a un coq ? Bon, on peut aussi mettre de l’électro un petit peu 

intelligente, Daft Punk pourquoi pas ? 

 

Ce que Julien Goris met en évidence au cours de cet entretien c’est que selon lui il 

existe plusieurs formes de créations et ainsi plusieurs formes de stéréotypes. Il 

existerait selon sa conception des stéréotypes de premier degré et de second degré. 

Dès lors, suite à cet entretien, nous avons pu dégager deux types de stéréotypes. 

D’une part le recours au stéréotype explicite, plus flagrant, d’autre part le stéréotype 
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implicite. Dans le cas du stéréotype explicite, nous avons pu déterminer le fait que des 

marques se servaient d’objets très précis, voire un peu « gros », pour les représenter. 

Une marque de voiture qui par exemple aurait recourt à un bruit de démarrage fugace 

de moteur pour être identifier. Le cas de la marque Mini, qui a un son très racé et 

sportif.  

Dans le second cas d’un stéréotype implicite, les marques jouent cette fois-ci sur des 

choses plus discrètes qui évoquent sans appuyer fort sur le stéréotype. Nous pouvons 

naturellement citer la marque La Roche-Posay qui est une marque du Groupe L’Oréal 

et qui revendique l’hyper efficacité de ses produits pour les peaux sensibles dans un 

ton très empathique. La marque est de fait chargée d’émotion. Pour illustrer cela, 

Sixième Son a souhaité refléter la dimension humaine, altruiste et entièrement dédiée 

à améliorer la vie des personnes à la peau sensible. L’identité sonore est donc 

composée d’un piano au son légèrement aquatique permettant de bien identifier la 

marque, de percussions très mates, qui ressortent bien, et de grains de voix à forte 

personnalité, que l’on distingue précisément.   

 

Nous pouvons en effet affirmer que le recours au stéréotype dans le design sonore est 

une pratique récurrente mais qu’il y a des indicateurs de justesse. Ce stéréotype est-il 

trop flagrant pour ma marque ? Est-il juste ? Est-il subtil ? Quelle est la justesse du 

stéréotype qui peut correspondre à une marque ? De fait, peu de responsables de 

marque s’interrogent sur la finalité de leur identité de marque qui se traduira en 

identité sonore. Le but final d’être toujours identifiable et mémorisable pour une 

marque doit-il s’expliquer par des choses parfois extravagantes ou apporter un peu 

plus de subtilité ? 

 

 3) Le design sonore participe et entretient cette relation au stéréotype 

 

 Suite à un aperçu du stéréotype en communication et du recours à certains 

types de stéréotypes dans le design sonore, nous nous sommes demandés si le design 

sonore ne participait pas à y entretenir un recours récurrent. D’une certaine manière, 

nous nous sommes posés la question de savoir si le fait que de nombreux acteurs 

professionnels de la communication et du marketing utilisaient ce recours au 

stéréotype n’entretenaient pas quelque chose pouvant tourner à la dérive et ne 
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dégradaient pas le monde de la communication. En somme, une telle pratique 

entrainerait-elle un appauvrissement des messages, des récits, des codes, des univers 

et des stratégies des marques ?  

 

Il est difficile d’apporter une réponse affirmative à cette question. En revanche, nous 

avons constaté une chose essentielle au travers de toutes nos enquêtes, de nos lectures 

et de nos analyses. En ces temps agités où la marque se transforme sous la pression de 

consommateurs toujours plus méfiants et de concurrents plus agressifs, à l’heure où 

une grande partie des consommateurs sont plus ou moins blasés voire saturés par cette 

sur-stimulation permanente des marques, il reste toutefois une occasion de se 

distinguer : la marque raconte une histoire. Elle se constitue un patrimoine émotionnel 

et elle le fait avec peu de mots, avec peu de signes et de façon avenante. Michaël 

Boumendil de Sixième Son explique que pour faire bouger les choses, toucher les 

gens, il faut leur raconter une histoire.102 Raconter des histoires au consommateur, 

créer de l’émotion chez lui, certes. Mais quels intérêts agences et annonceurs tirent de 

cette stéréotypie ?  

 

Dans certains cas cela permet à certaines marques, certains annonceurs, ayant une 

faible notoriété d’émerger dans un contexte extrêmement concurrentiel, arriver à se 

faire une place. Le stéréotype permet en somme de faire des raccourcis qui vont 

permettre d’aller vite dans le processus cognitif des consommateurs. Dans un contexte 

où les messages doivent être facilement et rapidement reconnaissables, il est parfois 

nécessaire de créer des passerelles dans l’esprit du consommateur pour ne pas le 

perdre.  

 

Les agences, de leur côté, bien qu’elles n’apprécient guère avoir recourt au stéréotype 

et à la facilité, ne rechignent pas lorsque l’annonceur le demande. Au-delà du 

processus créatif qui recommanderait d’instaurer un peu de finesse et de second 

degré, il en va parfois de la pérennité de l’agence de se plier aux demandes des clients 

pour répondre à ses objectifs de rentabilité. Bien que la démarche créative et 

intellectuelle de l’agence soit bridée, il existe cependant une certaine réalité 

                                                
102 « Le pilotage musical de la marque est un enjeu émotionnel majeur », article paru dans Stratégies le 

08/11/2016, disponible ici : http://www.strategies.fr/blogs-opinions/idees-tribunes/1050545W/le-
pilotage-musical-de-la-marque-est-un-enjeu-emotionnel-majeur.html 
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rationaliste. Nous en revenons avec l’idée que nous avions émise au début de cet 

écrit : la publicité, la communication, n’est pas de l’art car elle sert un but précis, 

atteint des objectifs et répond à des stratégies commerciales. Nous pouvons critiquer 

cela en arguant le fait que si toutes les agences procèdent de cette manière, à terme, 

cela appauvrira le secteur de la création publicitaire et communicationnelle, mais si 

cela va avec les valeurs de la marque, la demande du client et que cela fait sens avec 

ce qu’elle avait envie d’exprimer, alors les seuls acteurs capables de changer les 

paradigmes sont les annonceurs en intégrant le fait que si l’on est entendu par tous, on 

n’est, en revanche, écouté par personne.   
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Conclusion 

 

 Afin d’apporter une conclusion à ce travail de recherche et d’analyse, nous 

allons reprendre chacune des hypothèses et apporterons une réponse qui consistera à 

confirmer ou à infirmer l’hypothèse.  

 

Dès le départ, nous avons posé la problématique suivante : En quoi le design sonore 

représente-t-il une nouvelle pratique professionnelle, voire un idéal 

communicationnel, pour représenter le sens de la marque ? Cette problématique 

large nous a permis de partir de l’origine de la création du conseil en communication 

sonore pour arriver jusqu’aux limites de l’expression de la marque dans le recours 

fréquent au stéréotype. Nous ne pensions pas, à travers l’étude de notre corpus, arriver 

sur les limites de l’expression de la création publicitaire.    

 

Notre première hypothèse de départ consistait à considérer le design sonore comme le 

fruit d’une instrumentalisation et d’une industrialisation du sonore par les marques. 

Elle nous a permis d’abord de dégager ce dont le design à proprement parlé était 

constitué, quelle en était l’origine, et pourquoi tant de marques cherchaient à se 

« brander » par le son notamment. Nous avons pu déterminer par nos différents 

entretiens et analyses de corpus documentaires, que le son est un moyen de 

communication pour la marque car il véhicule ses valeurs, crée de l’affecte, permet 

d’être identifiable et mémorisable auprès des consommateurs. Le code est la fonction 

principale d’un message de communication publicitaire ou de design sonore, et en 

cela, le design sonore, le design musical ou le branding audio en sont chargés. 

Quoiqu’il arrive, il y a toujours des codes qui sont mis en places, stéréotypés ou pas, 

nous reviendrons succinctement sur ce point. Sans code, le message ne peut être 

décrypté. Comme nous l’avons constaté au cours de nos entretiens auprès de l’agence 

Sixième Son ou de client, tel que Peugeot, ayant eu recours à leurs services, l’identité 

sonore intervient souvent dans le processus de repositionnement de la marque. C’est 

donc un moyen important qui constitue l’identité sonore de marque et sa nouvelle 

plateforme de marque, d’où l’importance de ne pas se tromper dans le sens et les 

valeurs véhiculées par le son. Le son est donc pensé comme un outil cognitif et 

affectif de communication. Il génère de la reconnaissance au sens de l’identification, 
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mais créé aussi de la préférence et de l’adhésion, en interne comme en externe. 

Cependant, si le design sonore intervient dans le processus de repositionnement d’une 

marque, d’affirmation de son identité ou d’amélioration de l’attribution que les gens 

en ont, nous distinguons un point saillant : le design sonore ne construit pas la 

marque.  

 

Aussi, nous avons pu déterminer le fait que de plus en plus de marques cherchaient à 

se doter de son pour être identifiables à cause d’un contexte concurrentiel de plus en 

plus fort et où les marques usent davantage de stratégies d’agressivité. Se doter de son 

et arriver à bien gérer son identité sonore constitue donc une sorte de graal pour les 

marques. Toutefois, nous avons pu remarquer que ce n’était pas une fin en soi. De 

nombreuses marques n’ont pas d’identité sonore, ne cherchent pas à en avoir, ou en 

ont eu mais le regrettent. De plus, tout ce qui constitue le patrimoine immatériel de la 

marque consiste à nourrir le territoire de la marque, à créer de la valeur et à la faire 

monter en gamme. Se doter de musique de marque, de son, revêt, pour une grande 

majorité de marques, d’un moyen supplémentaire peu onéreux pour être identifiable 

et mémorisable plus rapidement. Donc, oui, le son constitue à nourrir les moyens de 

communication de la marque pour véhiculer ses valeurs.  

 

Notre deuxième hypothèse sur l’avantage de cette nouvelle pratique 

communicationnelle pour amener à une interprétation « commune » des valeurs de la 

marque a consisté à interroger le design sonore et musical pour savoir si, associé à des 

signes précis, il pouvait donner lieu à une interprétation commune, universelle, des 

valeurs de la marque. Notons au passage que le terme « universel » n’est pas un terme 

que nous validons et acquiesçons. Au court de nos lectures et analyses nous avons 

justement tenter de comprendre l’utilisation de ce terme qui nous semblait impropre.    

 

D’abord l’interprétation commune des valeurs de la marque et la perception de la 

musique dans sa dimension esthétique restent étroitement liée à la culture occidentale. 

Katell Morand, maître de conférences en ethnomusicologie à l’Université de Paris 

Ouest Nanterre la Défense a expliqué cette conception lors d’un cycle de conférences 

et débats organisés autour de la thématique « Musique et cerveau » à Radio France :  
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Lorsqu'on cherche à savoir le ressenti des populations venant des autres cultures à l'écoute 

de la musique, les termes qu'ils emploient pour les décrire sont rarement les mêmes, à savoir 

la joie ou la tristesse. On aura beaucoup plus souvent des termes que l'on a du mal à traduire, 

d'ailleurs, et qui vont au-delà d'une émotion primaire. Les mots qui impliqueront une valeur 

morale et un type de rapport à l'autre.103 

 

Les chercheurs s’accordent toutefois à dire que la musique est bel et bien un outil de 

communication des émotions et un liant social qui crée de l’empathie. Ce qui nous a 

également intéressé dans cette deuxième hypothèse fut de savoir quelle pouvait être 

les origines du design sonore et musical. Au départ, nous sommes partis de la 

musique classique. Nous avons pensé que la musique classique, dite en musicologie 

« musique savante occidentale de tradition écrite », était la source de tout le design 

sonore des marques aujourd’hui. On retrouvait ainsi historiquement ce procédé dans 

la musique baroque avec l’intervention des figuralismes et de mises en avant 

d’affetti 104  destinés à souligner par des signes précis le caractère narratif de la 

musique.  Cela en fait effectivement parti. Mais ce n’est pas la principale source 

d’inspiration. Nous avons pu définir que le cinéma était l’univers de prédilection des 

créateurs de design sonore. Etant un art audiovisuel industrialisé, le cinéma a cette 

faculté de capter très rapidement l’attention des publics et de créer des codes, des 

signes, diffusables au plus grand nombre en très peu de temps.  

 

Enfin, dans cette logique de langage sonore permettant de prolonger l’expérience avec 

la marque, nous nous sommes demandés si le design sonore ne constituait pas un 

nouveau phénomène de dépublicitarisation au sens de Caroline Marti de Montéty et 

de Karine Berthelot-Guiet. Là aussi, nous avons pu expliquer de quoi était constitué 

ce néologisme, quelle en était la finalité et nous avons pu aisément relier les deux en 

expliquant que le design sonore est une forme de récit, de contenu de marque, 

permettant à certains égards de brouiller la signature de la marque (cf. cas de Marc 

Dorcel).  

A l’issue de ces recherches pouvons-nous qualifier le design sonore comme un moyen 

de transmission universelle des valeurs de la marque ? Non. Nous ne pouvons valider 

cette hypothèse dans la mesure où le son ne donne pas lieu à une seule et même 
                                                
103  « L’émotion de la musique décryptée. D’où provient le frisson musical ? » article parue sur 

Francemusique.fr le 06/09/2016, disponible ici : https://www.francemusique.fr/actualite-

musicale/musique-et-sante-l-emotion-de-la-musique-decryptee-d-ou-provient-le-frisson-musical-729 
104 En italien les passions de l’âme, les sentiments. 
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interprétation des valeurs de la marque. La culture, l’éducation, les référents partagés 

par un ensemble de populations différent systématiquement. Il peut y avoir des 

rapprochements d’interprétation dans des pays semblables. Mais on ne peut pas dire 

que la musique, le son, sont des langages universels, communs, et que les codes qu’ils 

envoient sont interprétés identiquement par tous. Valider cette hypothèse consisterait 

à adopter un regard ethnocentriste sur les cultures et populations qui différent de la 

nôtre et à penser qu’elles interprètent comme nous.  

 

 Notre troisième et dernière hypothèse nous a poussé à nous demander si 

finalement l’écueil du design sonore ne serait pas de basculer dans le stéréotype, ce 

qui impliquerait une certaine limite dans l’expression des valeurs de marque. Cette 

hypothèse nous a amené entre autre avec Jean-Claude Soulages et « L’ordre du 

discours publicitaire » à définir les différents types de récits qu’il existait dans la 

publicité et à interroger l’univers de signification auquel le discours publicitaire se 

référait. Nous avons aussi cherché à comprendre, à l’instar de l’hypothèse précédent, 

d’où provenaient les mythes, les imaginaires qui pouvaient façonner d’une part le 

discours publicitaire mais surtout notre objet d’étude que constitue le design sonore.  

 

Ces deux recherches nous ont permis de dégager le recours au stéréotype dans le 

marketing et dans le sonore. Nous avons constaté que dans le marketing, cette 

pratique du stéréotype est une chose courante malgré les nombreux scandales qui ont 

pu avoir lieu. Cette pratique permet ainsi de faire des raccourcis rapides pour que les 

consommateurs interprètent instantanément les messages. En design sonore, nous 

avons aussi trouvé ce phénomène. Il est en effet plus marginal que dans la publicité 

« traditionnelle » mais il existe. Dans cette logique d’identification et de 

mémorisation, les stéréotypes sonores permettent aussi d’interpréter rapidement de 

quel annonceur il s’agit, quel est son message et quelles sont ses valeurs associées.  

 

Lors de nos entretiens, nous avons pu analyser le fait que plusieurs marques faisaient 

cette demande dans leurs briefs. Bien que les créateurs sonores soient parfois obligés 

de se plier aux demandes de leurs clients, nous avons toutefois pu déterminer deux 

types de stéréotypes permettant de prendre un peu plus de recul quant à la marque. 

Plutôt que de tomber parfois dans la facilité de mettre un son de coq, par exemple, 

pour représenter la France, il faut aussi être capable d’apporter un peu plus de finesse 
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dans l’expression des valeurs de la marque. Ainsi, à l’issue de ces analyses, nous 

pouvons valider cette hypothèse. Oui, l’écueil du design sonore est de parfois basculer 

dans le stéréotype, ce qui implique d’avoir une certaine limite dans l’expression des 

valeurs de marque.  

 

Ce travail de recherche comporte toutefois quelques limites. Nous aurions 

souhaité pouvoir interroger plus de clients de l’agence Sixième Son afin de confronter 

plus de points de vues et tirer des analyses plus pertinentes. Pour parvenir à cette 

étude, nous avons malheureusement manqué de temps et de coopération de la part de 

certains clients. Nous comprenons toutefois les difficultés d’arriver à s’entretenir avec 

des professionnels n’accordant que peu de temps pour ce type d’enquêtes. Ce travail 

reste donc ouvert à une amélioration et à des recommandations futures. 

 

Recommandations  

 

 En ayant validé la première et troisième hypothèse et invalidé la deuxième 

hypothèse, nous avons pu établir plusieurs recommandations que marques et agences 

devraient intégrer dans leurs stratégies.  

 

La recommandation que nous pouvons apporter sur la première hypothèse 

consiste ainsi à se demander à partir de quel moment les marques doivent-elles 

intégrer du son dans leur stratégie de communication. Il est certes délicat dès le départ 

de la stratégie de communication à penser tout de suite au son car cela vient souvent 

en dernier, toutefois, il convient de l’intégrer au même titre que l’image. Avoir une 

stratégie d’image et une stratégie sonore pour être davantage perceptible.  

 

La seconde recommandation que nous pouvons proposer sur la deuxième 

hypothèse consiste de fait à se poser la question de la culture du pays dans lequel est 

mise en place une identité sonore de marque. A l’instar de nombreux échecs 

marketing qui posaient problème dans l’interprétation de ce que la marque souhaitait 

dire, comme le cas du lancement du parfum Sì de Georgio Armani au Japon (Si 

signifiant la mort en japonais), il est aussi important d’avoir en tête cette 

multiplication des significations dans de nombreux pays. Il n’est pas possible de 
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référencer toutes les significations sonores dans tous les pays du monde, en revanche, 

il est possible d’adapter la signature sonore, le tag sonore en fonction d’un pays. Nous 

l’avons vu notamment avec le cas de Peugeot en Russie qui devait intégrer le mot 

Peugeot dans son tag sonore. Dans ces cas-là, agences et annonceurs doivent 

précisément savoir à quel type de culture, de population, on va émettre l’identité 

sonore et donc de réfléchir aux codes pouvant dévaloriser la marque. 

 

Enfin, la troisième recommandation que nous apportons sur notre 

troisième hypothèse concernant les stéréotypes dans le design sonore consiste à 

réfléchir au fait qu’agences et annonceurs doivent travailler conjointement pour 

définir un brief créatif dans le but de préciser au maximum ce que la marque souhaite 

transmettre comme valeurs, comme émotions, comme message pour éviter de tomber 

dans la facilité. Cela doit aussi permettre à l’agence d’être davantage dans un rôle de 

conseil où elle apporte son expertise pour tenter de repositionner subtilement la 

marque. Ce travail collaboratif doit permettre de mettre en exergue ce que les 

marques attendent ou n’attendent pas de la part des agences et permettre aux agences 

de prendre un peu de hauteur sur la création finale. Nous avons constaté au fil de nos 

analyses et de nos entretiens que le brief constituait un outil communicationnel crucial 

pour l’agence et l’annonceur. En cela, nous avons constaté que la plupart des briefs se 

ressemblaient, usent des mêmes mécanismes de discours, et qu’il est nécessaire de 

bien écrire un brief sonore. L’idée réside dans l’écriture conjointe à proprement parlé 

du brief à transmettre aux créatifs. Même si les marques n’ont parfois aucune idée de 

ce qui constitue une identité sonore, il en va du rôle de l’agence de proposer aussi des 

sessions courtes de formation ou d’explication au client en donnant des grandes lignes 

et des cas. L’objectif derrière est toujours d’apporter un peu plus de finesse aux 

marques afin d’être crédible, écouté et créatrice de valeur.  
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Annexes 

 

Annexe 1 : Entretien semi-directif avec Stéphane Levy, Responsable Publicité et 

Image de marque Peugeot  

Lieu : Siège de Peugeot, Paris 17ème arrondissement 

Durée : 45 minutes 

 

Résumé de la prise de contact : Cet entretien était destiné à comprendre le processus 

de travail entre une marque et une agence de design sonore, à comprendre quels sont 

les variables de décision d’une identité sonore et de comment l’identité sonore de la 

marque est illustrée d’un point de vue auditif. Nous avons souhaité savoir quelle était 

l’origine du projet, si pour Peugeot le son constituait un outil de communication à part 

entière, ce que cela apportait à la marque et si cela exprimait bien le sens de celle-ci.  

 

L’acronyme “GB” représentera Grégoire Bonnin, l’intervieweur, et l’acronyme “SL” 

Stéphane Levy, l’interviewé. 

 

Grégoire Bonnin : Bonjour Monsieur Levi, vous avez travaillé avec l'agence 

Sixième Son dans la conception de l'identité sonore de Peugeot, je voudrais vous 

poser plusieurs questions par rapport à cette collaboration. Au départ, si j’ai 

bien suivi, il y a eu avec Sixième Son une conception de l’identité sonore de 

Peugeot. Je voudrais savoir quelle a été l’origine de ce projet dans la mise en 

place de cette identité sonore.  Qu’est-ce qui a fait que tout à coup, Peugeot, vous 

vous êtes dit, on va se doter d’une identité sonore ? 

 

Stéphane Levy : Alors, en 2010 ça remonte un petit peu, en 2010 la marque a refondé 

son identité visuelle. Sa signature de marque, sa charte graphique, bref tout ce qui fait 

une identité visuelle, et à cette occasion je sais que le sujet a été mis sur la table de 

dire : « et quid d’une identité sonore ? » Il n’y avait à l’époque pas d’identité sonore 

mais quid d’une identité sonore. Bon. L’idée a germé à ce moment-là, moi je suis 

arrivé en 2012 et en 2012 j’ai repris le sujet à ce moment-là, et il y avait eu, alors je 

ne les ai pas eu à ce moment-là parce que je suis arrivé, il y avait eu 2 ou 3 agences 

qui avaient travaillé sur des pistes d’identité sonore, et moi quand j’ai repris le dossier 
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on était en short list, on n’avait pas abouti encore avec Sixième Son, qui avait une 

proposition qui est presque celle qui est devenue notre identité sonore. Et voilà, on a 

travaillé quelques mois ensemble et on a sorti l’identité sonore, ça devait être en 2013, 

avec toutes les déclinaisons, que ce soit en télé, en radio, des déclinaisons pour la 

partie répondeur téléphonique, les lieux type Peugeot Avenue, et donc voilà. Ça s’est 

mis en place effectivement à partir vraiment de 2013. 

 

GB : Par curiosité, quelles étaient les agences en short list avec Sixième son ?  

 

SL : Je ne les connais, comme je vous ai dit, j’ai récupéré le truc à l’époque où on 

avait déjà choisi Sixième Son. Mais de mémoire il y avait une agence de publicité et 

une autre agence spécialisée dans la partie sonore. Et puis Sixième Son. 

GB : D’accord. Alors pourquoi est-ce que finalement vous avez choisi Sixième 

Son ? 

 

SL : Pourquoi, d’une part pour sa pertinence, la pertinence de sa proposition, et la 

pertinence qui était sur des critères à la fois de justesse par rapport au propos de la 

marque. Donc voilà en deux secondes et demie sur un tag sonore de deux secondes et 

demie comment vous traduisez ce que voulait la marque à ce moment-là. Donc ça 

c’est la justesse du propos. Ensuite il y avait une partie sur le potentiel de 

mémorisation. Et puis sur une justesse sonore, donc il y a une partie c’est pas de 

l’harmonie mais enfin y a une partie, voilà, ça collait ça avait été évidemment mis en 

situation avec différents types de films publicitaires télé, radio… Un des points qui a 

fait que Sixième Son a été retenu c’est, je pense, leur rapport qui ne s’est pas limité à, 

voilà on va faire un tag sonore pour votre film et puis voilà. C’est leur volonté 

d’arriver avec quelque qui marchait aussi bien dans nos lieux cultes que pour la radio, 

que pour la télévision, et leur approche plus 360 a fait, entre autre, qu’on les a retenus. 

Mais il y avait surtout à la base une démonstration qu’ils savaient travailler dans le 

temps avec la marque et pas sortir juste un coup d’identité sonore.  

 

GB : Ils sont allés plus loin dans leur proposition, c’est ça ?  

 

SL : Voilà, et puis très vite on s’est rendus compte que c’était un choix qui avait été 

correct puisque les premiers tests qui ont été fait, je crois que c’était un an après ou 
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plus d’un an après les premières diffusions du tag ont été très bonnes et très bonnes, 

ça c’est important, en France et dans le monde. On a des situations très contrastées de 

connaissance de la marque, d’image de la marque, de notoriété, etc. dans le monde et 

ça Sixième Son l’avait très bien abordé. En tout cas ils l’avaient mis dans leur offre. Il 

y avait notamment, pour vous donner un exemple, on s’était rendus compte que, par 

exemple, je sais pas, un pays comme la Russie où on n’a pas la même notoriété et 

connaissance qu’en Europe ou en France, la Russie nous a dit : « Moi j’ai besoin de 

mettre dans mon tag sonore Peugeot. Je veux entendre Peugeot ». Bon, ben Sixième 

Son nous a développé le même tag sonore que vous connaissez en Europe, imaginez-

le, avec Peugeot. Donc on a une voix. Après il y a eu tout un débat, c’est une voix 

d’homme, c’est une voix de femme ? Elle est timbrée comme ci, elle est timbrée 

comme ça ? Bon. Et donc aujourd’hui vous écoutez une pub en Russie vous avez le 

tag sonore qui est accompagné d’une voix qui dit aussi Peugeot. On a besoin, c’était 

un des points, on n’a pas fait que ça, y a pas qu’un travail sur le tag sonore mais sur 

tout le reste, pour renforcer la notoriété de la marque et capitaliser sur les quelques 

secondes qu’on avait dans les plans médias qui sont forcément moins puissants que 

ceux qu’on peut avoir en Europe. Et donc ça a été fait comme ça, mais voilà je vous ai 

donné l’exemple de la Russie mais il y en a pleins. Et on s’est rendus compte dans les 

premiers tests fait, oui c’est ça, c’était plus d’un an après, qu’on avait de très, très 

bons résultats de tests à la fois en mémorisation, en attribution à la marque, et dans ce 

que ça voulait dire. Et notamment un point qui était très important, il y en avait 2-3 

dans le brief, mais il y en avait un qui était très important, c’était le moment où on 

commençait à parler de manière très structurée, très formalisée, de notre montée en 

gamme. Notre montée en gamme dans nos produits et dans notre communication. Et 

donc le tag sonore d’une façon ou d’une autre et pour que ce soit quelque chose qui 

parle aux gens, au grand public, et pas simplement à quelqu’un spécialiste de la 

communication, il fallait qu’il dise aussi montée en gamme. Et ça c’était un des points 

qui était ressorti assez fortement de la première étude. Et donc c’est un bon point. 

C’était un bon point sur ce tag sonore. Voilà, puis après il y a eu, ça c’était la 

première étude qu’on a fait sur le sujet, après ce qui nous a conforté là-dedans c’est 

que même dans des études images, globalement qu’on n’a sur pas mal de pays on se 

rendait compte que ressortait dans certaines de ces études le travail qui avait été fait 

sur l’identité sonore et l’attribution à la marque. Donc c’est un point positif.  
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GB : Ma question suivante risque d’être un peu redondante avec ce que vous 

avez dit. Mais quand vous les avez sollicités finalement quelle a été la demande et 

les objectifs du brief que vous leur avez transmis ? Un taux d’attribution élevé ? 

Refléter les valeurs de la marque ? 

 

SL : Effectivement, au-delà du fait de se demander comment je capitalise encore plus 

sur les minutes de communication, les secondes de communication que je peux avoir 

dans différents supports, à travers l’identité sonore, donc sur les parties attributions, 

mémorisations, tout ça enfin c’est assez classique, il y avait cette partie qui consistait 

à dire notre axe sonore doit transmettre de la montée en gamme et doit transmettre, 

donc à l’époque on parlait beaucoup de Motion Emotion qui est notre signature, elle 

doit transmettre ce qu’on a appelé à l’époque, on en parle moins aujourd’hui, cette 

ambivalence de la marque qui était à la fois sur la partie exigence et, pour faire 

simple, qualité, rigueur de la marque. Et en même temps, le côté émotion, le côté 

sensation et tout ce qu’on véhicule également sur la marque. Et donc il fallait que 

notre tag transmette cela. Et pour le faire très simple, si on arrivait à ce moment-là, 

quand je travaillais là-dessus, à sortir un tag qui nous donne et cette montée en 

gamme d’un côté et à traduire cette ambivalence de la marque, on avait fait une 

grosse partie du job. Ça c’était vraiment le cœur du brief sur lequel on travaillait avec 

Sixième Son.  

 

GB : Comment est-ce que vous avez accueilli leurs propositions finalement ? 

Alors j’ai un peu la réponse par rapport à ce que vous avez dit précédemment, 

mais finalement est-ce que quand vous avez entendu les premiers tags, les 

premières identités sonores, vous vous êtes dit : « C’est exactement ça qu’on veut 

véhiculer, c’est exactement les valeurs de Peugeot qu’on veut défendre », ou 

alors est-ce que ça a été le fruit d’un re-travail ?  

 

SL : Il y a eu plein d’itérations, et puis par définition comme dans tout processus de 

création et encore plus sur la partie sonore, il y a un moment où on pense qu’on y est. 

On n’est jamais sûr qu’on y est à cent pour cent. Les premières études après viennent 

vous le dire, si on est bon ou si on n’est pas bon, mais on ne peut jamais être sûr 

qu’on y est à cent pour cent, ou alors celui qui vient vous qu’il est sûr à cent pour cent 

il vous raconte n’importe quoi. On ne peut jamais être sûr qu’on est à cent pour cent 
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sur le tag tel qu’il est, en revanche on est satisfait sur des critères très objectifs et pas 

juste surs le « j’aime, j’aime pas ». J’ai plein de gens autour de moi qui aiment ou qui 

n’aiment pas ce tag pour de mauvaises raisons, ce n’est pas le sujet. C’est un peu 

comme les goûts et les couleurs, c’est un peu comme la pub, c’est un peu comme 

beaucoup de sujets de création, et il fallait être pertinent par rapport à des critères 

objectifs et pas être juste dans la subjectivité de « j’aime, j’aime pas, cette mélodie, 

ces notes, etc. » En revanche, sur des critères et notamment ceux dont je vous ai parlé 

sur est-ce que ça dit de la montée en gamme, est-ce que ça dit des sensations, est-ce 

que ça dit en même temps le côté très « qualité », on voulait qu’il y ait ce côté très 

métallique qu’il y a dans le tag sonore lié, ben au métal, lié au côté historique de la 

marque, on voulait, c’était un parti pris assez important et un apport de la part de 

Sixième Son, c’était de dire qu’on soit dans quelque chose de plus mélodieux plutôt 

que d’aller chercher le bruitiste. A l’époque, la majorité des marques automobiles qui 

avaient un tag sonore étaient dans le bruitiste. Et le bruitiste, alors celle qui était la 

référence, et qu’on n’a pas voulu suivre, c’était BMW. BMW si vous écoutez le tag 

sonore de l’époque c’était, vous le connaissez forcément, c’était très bruitiste, très 

claquement de porte stylisé, un très bon tag sonore, et en fait beaucoup de marques se 

sont engouffrées là-dedans. Ce qui a fait d’ailleurs que BMW a été le premier à en 

sortir parce qu’en fait c’est le moment où vous n’êtes plus attribuable parce que tous 

les autres vous ont copié. Je pense que c’est une des raisons qui les a amené à bouger, 

l‘attribution à la marque et la mémorisation, et la mémorisation quand vous avez 

quelque chose de bruitiste est plus dure à faire que quand il y a deux ou trois notes de 

mélodie. C’est basique mais c’est comme ça. Et ça c’était un des point, un des apport, 

une des conviction de Sixième Son, et on les a suivi là-dessus, et on a bien fait, enfin 

nous on a bien fait et j’en veux pour preuve de quand on voit les résultats des 

premiers tests qui étaient sortis, et je pense qu’on a bien fait parce que je vois les 

évolutions des différents tag sonores de différentes marques depuis quatre, cinq ans, 

ils sont tous, ou la grande majorité, sont passés à quelque chose de plutôt mélodieux 

plutôt que bruitiste dès le début des tag sonores. Et donc je pense que Sixième Son a, 

de ce point de vue-là, eu raison et à bien fait de nous emmener dans cette voie-là.       

 

GB : Et finalement avec cette identité sonore, quelle cible est-ce que vous visiez 

par l’audio ? Est-ce que c’est la même que votre clientèle ou alors vous vous êtes 
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dit on va faire une identité sonore ou un tag sonore pour, admettons, la cible B to 

B, B to C, segmenter la cible en fonction des tags ?  

 

SL : Non, et ça c’était un des points qui devait rentrer dans le brief c’est que ce tag 

sonore il devait fonctionner pour tous types de cibles, pour tous types de produits. Ce 

qui n’est pas simple parce que vous le faites, après ça marche plus ou moins avec tel 

ou tel type de produit, mais ce qui est la force et la difficulté d’une marque comme la 

nôtre c’est qu’on vend des 108 et des 508 à des clients qui n’ont pas le même âge, le 

même statut, les mêmes attentes, etc. puis du coup on fait des communications 

publicitaires très différentes. Pour autant un des points qu’on a demandé à Sixième 

Son c’est qu’il faut que notre tag sonore, il soit unique et il marche autant avec un pub 

108 qui va être plus colorée, plus jeune, plus ceci, plus cela, et avec potentiellement 

une musique d’un certain registre, et puis avec une pub qui va être sur un, je sais pas, 

un nouveau 3008, qui va s’adresser à un autre type de public et qu’on va emmener 

dans un autre type de communication. Donc on va avoir complètement d’autres sons 

dans cette campagne, pour autant il fallait que ça colle, il fallait que le tag puisse 

s’accoler à tous nos outils de communication. Et ça c’était un des points aussi qui était 

important quand on a travaillé avec Sixième Son sur tel type de communication, et 

donc pouvoir s’adresser de façon très large à tous nos publics. 

 

GB : Et sur ces publics là, sur ces cibles, qui sont des consommateurs potentiels, 

est-ce que vous savez ce qui les inspire dans votre marque ? Est-ce que l’univers 

que renvoie Peugeot, est-ce qu’ils ont une bonne vision de la marque, je dirais, 

est-ce qu’ils connaissent suffisamment bien la marque pour se dire c’est une 

marque inspirante, potentiellement onirique, qui renvoie à un certain univers et 

qui leur donne envie d’acheter une Peugeot plutôt qu’une Renault par exemple ?  

 

SL : Alors ça on le mesure sur nos différentes pubs et nos différents post tests, on le 

mesure par ce qu’on appelle les KPI de considération et de call to action. J’ai vu telle 

campagne, et à l’issue de cette campagne-là, oui, cela va me donner envie d’essayer la 

voiture, oui ça va me donner envie de la considérer et de la mettre dans ma liste en 

tant qu’acheteur. Oui, je suis acheteur et oui je n’aurais pas envisagé cette marque 

auparavant, oui ça va me donner envie d’en parler autour de moi. Bon. Donc là on est, 

il y a toujours deux registres à chaque fois dans les post test publicitaires, un registre 
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plus promotionnel, ça me plaît, ça me parle, ça me dit ci, ça me dit ça, et un registre 

qui est très rationnel, ça me donne envie d’interagir avec la marque. Mais là on est 

hors identité sonore. C’est un tout. C’est très difficile de dissocier les deux parce que 

c’est un tout qui rentre dans l’esprit des gens. Et là, on voit dans nos différents post 

test publicitaires depuis ces dernières années qu’on s’est améliorés sur ces critères de 

considération, après, impossible de séparer ce qui est du registre de la campagne 

publicitaire elle-même, ce qui est du registre du tag sonore, ce qui est du registre de la 

bonne interférence entre les deux. C’est difficile de dissocier un tout. Mais au global, 

on s’améliore au niveau publicitaire, après on fait d’autres études sur l’image de 

marque au niveau global, elles sont bien orientées. Après tout ça est très, très différent 

d’un pays à l’autre. Forcément quand vous partez d’une notoriété qui est très faible, 

cela met plus de temps à construire déjà que les gens comprennent qui vous êtes, ce 

que vous voulez dire, cela prend plus de temps quand vous êtes dans un pays comme 

la France, l’Espagne ou l’Italie où la marque est connue, où les produits sont connus 

et on sait à peu près ce que la marque veut dire. Donc ça dépend beaucoup d’un pays 

à l’autre mais il y a encore beaucoup de travail là-dessus parce que le grand public, en 

général, qu’il soit intentionniste ou pas d’une Peugeot puisse se dire Peugeot c’est ça. 

Peugeot ce qu’ils veulent c’est ça. Donc c’est tout un travail mais qui va bien au-delà 

d’une identité sonore, au-delà même de la pub, c’est un tout. Après on se rend compte 

qu’il y a des accélérateurs. Et le principal accélérateur c’est bien évidemment le 

produit. Quand on lance une voiture comme 3008 depuis novembre dernier (2016), 

c’est évidemment un point parce que la voiture et je ne parle même pas de 

communication, la voiture dans la rue, les niveaux de recommandation, de 

commentaires que ça génère sur les réseaux sociaux, le nombre de requêtes sur 

Google etc. ce sont des accélérateurs d’image.   

 

GB : Là, si vous étiez complètement objectif, qu’est-ce que la proposition de 

Sixième Son vous inspirerait si vous l‘entendiez pour la première fois ? Qu’est-ce 

qu’elle évoquerait chez vous ?  

 

SL : Alors déjà par définition il ne faut pas juger les choses sorties du contexte. Le tag 

sonore qu’on a validé en 2013, il était très bien pour 2013. Impossible de savoir s’il 

était parfait, s’il était à cent pour cent en ligne et si on n’aurait pas pu faire mieux, on 

peut toujours faire mieux. Aujourd’hui, et c’est d’ailleurs pour ça qu’on est en cours 
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de re-travail sur le tag sonore, aujourd’hui il colle moins. Mais c’est normal ! Parce 

que la marque aujourd’hui elle dit autre chose. On a déjà fait des choses, que ce soit 

tag sonore ou communication ou sur le produit, aujourd’hui la marque est dans une 

posture qui est très, très différente de celle qui était la nôtre en 2012, 2013. Donc si je 

dois juger aujourd’hui le tag sonore, le nôtre comme celui de la concurrence avec mes 

yeux et mes oreilles de 2017 et la situation en 2017, je ne vais pas vous dire la même 

qu’en 2013. C’est d’ailleurs pour ça qu’on a lancé tout un chantier de re-travail du tag 

sonore, qui est en cours, par rapport à une réalité de la marque et de ses produits qui 

est différente aujourd’hui. Mais ça c’est important parce que c’est quelque chose qui 

se fait au fil de l’eau avec nos campagnes de communications et on s’en rend moins 

compte parce que chaque campagne de communication change un petit peu dans son 

ton, dans sa posture, parfois aussi dans sa grammaire, dans la façon dont on a de faire 

les choses, et c’est chaque campagne qui change. Et d’une campagne à l’autre on peut 

avoir du mal à le voir mais quand on regarde à posteriori après un an ou deux ans on 

voit bien que ça évolue. Un tag sonore, par définition on change pas tous les ans. Mais 

il y a un moment où on se rend bien compte que il est plus exactement adapté à ce 

qu’on veut dire et on s’en rend compte par des études, par des échanges qu’on peut 

avoir même avec Sixième Son et on se dit, tiens, il est peut-être temps de le 

renouvelle pour telle ou telle raison, et c’est ce qu’on est en train de faire en ce 

moment.  

 

GB : Qu’est-ce qui fait que vous passiez de quelque chose proche de l’émotion, 

de la montée en gamme, etc. à quelque chose qui s’en rapproche ? Qui est 

totalement différent ?  

 

SL : Non, non, notre stratégie c’est toujours sur la montée en gamme, 

l’internationalisation, le positionnement de la marque est toujours le même sur cette 

notion de sens et qui s’appuie sur un socle de qualité, etc. rien n’a changé. En 

revanche, là où ça a changé, c’est qu’en 2013 on était dans une situation, d’abord au 

niveau du Groupe, qui était plus difficile économiquement parlant, pour plein de 

raisons, aujourd’hui les choses vont un peu mieux, enfin, vont mieux. Ça c’est une 

première chose, ça change dans la posture de la marque et dans la communication de 

la marque. Vous pouvez dire la même chose, en 2013 on aurait sorti une 

communication qui était peut-être plus posée, plus à démontrer chaque chose qu’on 
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faisait par telle ou telle preuve produit, aujourd’hui on peut être plus affirmatif et dire 

j’ai la meilleure voiture sur tel segment, et j’y crois, et je peux avoir une posture peut-

être un peu plus offensive parce que le contexte n’est pas le même, et il y a un autre 

point qui est important, c’est le produit. On était sur un plan produit, un 

renouvellement de plan de produit qui n’était pas du tout le même qu’aujourd’hui, 

aujourd’hui ça nous aura pas échappé qu’on est dans, depuis on va dire 2 ans, avec le 

lancement des SUV, sur une autre posture. 2008, 3008 qu’on a lancé mais où on va 

commencer à communiquer dessus. On est sur une, ça reprend le même 

positionnement de la marque, mais on est sur une autre posture de produit, sur 

d’autres produits, sur une volonté d’être plus sur tout ce qui va autour de l’univers des 

SUV. Ben rien que ça, ce n’est pas que ça, ça justifie, si on revient au tag de sonore, 

de dire quand je communiquais sur une 108 ou 208 ou 308, il me fallait peut-être un 

ton plus comme ci. Quand je communiquais sur un 3008, un 5008, une 2008 que je 

vais mettre dans un univers plus SUV, enfin vous voyez le type de produit, d’abord en 

communication je dis autre chose, et peut-être que pour accompagner ça en tag sonore 

je vais mettre autre chose qui évolue.  

 

GB : Finalement l’univers sonore n’est peut-être plus assez cohérent avec ce que 

la marque veut dire… 

 

SL : Ça évolue ! Et en plus la marque elle-même évolue. Elle va être dans la même 

situation d’offensive et de compétitivité face à nos concurrents donc il y a un moment 

où on se dit, ben oui on peut être, on doit être sur l’offensive et ça doit se traduire 

aussi sur notre identité sonore.  

 

GB : Quels effets ou quels sons, là je parle du tag qui a été fait à l’époque où vous 

avez repris le projet, mais quels effets ou quels sons, dans le tag sonore évoquent 

pour vous l’univers de Peugeot ? Est-ce qu’il y a un effet en particulier ? Par 

exemple à la fin du tag on entend un son de piano inversé et qui donne cet effet 

un peu métallisant, métallique…  

 

SL : Alors c’est bien que vous l’interprétiez comme cela parce que c’était le but du 

jeu. Ce son, à la fin du tag sonore et qui est volontairement tronqué, qui se ferme de 

manière abrupte et tronqué il avait, pour moi c’est une grosse réussite du tag sonore, il 
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avait pour volonté de, je vais reprendre une expression de Michaël Bloumendil qui est 

le patron de Sixième Son, il avait une vocation d’être « du poil à gratter », 

d’interpeller. Ce qui fait que quand on l’entend à la radio ou à la télé, on se dise : « 

Qu’est-ce que c’est que ce truc ? ». D’interpeller et en même temps d’être sur quelque 

chose qui est en mouvement, qui est métallique pour nous ramener à notre univers 

automobile, mais il y avait vraiment cette notion de poil à gratter, pour émerger. Parce 

que quand on écoute un tag sonore dans ce bureau au milieu de rien, etc. c’est 

toujours bien. C’est pour ça que c’est important qu’on le mette accolé à nos 

communications et surtout qu’on le mette dans des blocs de communication et qu’on 

voit comment ça réagit. Et là, ce son-là, et notamment cette fermeture très brutale à la 

fin est, à mon avis, un des points de succès du tag, ça, plus le fait qu’on soit sur 

quelque chose qui doit malgré tout tenir en deux secondes et demie, qui était très 

contrasté. Les trois notes de musique qu’on a avant qui sont dans un univers beaucoup 

plus féminin, beaucoup plus mystérieux et qui vont contraster avec ça vont aussi, sans 

doute, renforcer la mémorisation et la force de ce tag sonore quand il a été lancé. 

C’est court deux secondes et demie. Et malgré tout, en deux secondes et demie vous 

racontez une mini histoire, ou en tout cas vous essayez de raconter une mini histoire. 

Je pense que, plus que de décortiquer chaque note, parce qu’en plus moi je ne suis pas 

musicien et je vais mal le faire, le contraste qui a été mis entre le type de notes et le 

type d’instrument a participé à la force de ce tag. C’est vraiment cette notion de 

contraste qui a mon avis a joué beaucoup.  

 

GB : Qu’est-ce que vous a apporté finalement cette nouvelle identité sonore par 

rapport à avant où vous n’en n’aviez pas en 2012, 2013 ? Qu’est-ce que ça a 

apporté à la marque ?  

 

SL : Encore une fois, c’est très difficile, c’est même quasiment impossible de 

décortiquer ce qui correspond purement au tag sonore, purement à la communication 

etc. par définition le tag sonore on ne le test jamais ex nihilo, il est toujours associé à 

telle ou telle campagne. Là aussi, au-delà de ce que je pense moi personnellement, il y 

a ce qu’en disent les études et les études de ce point de vue-là elles ont été très 

homogènes. Certains points qui ont été des points d’amélioration, mais globalement 

elles étaient très homogènes sur le fait de dire, ça cela a été uniforme sur tout type de 

clientèle, vous voulez vous mettre dans un monde plus haut de gamme, plus de luxe, 
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plus, chacun mettait ça avec ses mots à lui, mais qui était un des points clés de ce 

qu’on voulait faire. Ça cela a été un apport incontesté du tag. Et surtout ce qui a été 

intéressant c’est qu’on l’a testé dans plusieurs pays et encore une fois dans des pays 

où la notoriété de la marque est très faible, on a bien vu qu’il y avait parfois un 

frétillement d’amélioration ou parfois une amélioration sensible. Après je ne saurais 

pas objectivement dissocier complètement ce qui est du fait du tag sonore, ce qui est 

du fait de la communication, ce qui est du fait d’opérations diverses des filiales, mais 

le fait est que, en tout cas sur cette partie montée en gamme, cela a vraiment été lu et 

compris comme ça par le grand public.  

 

GB : Est-ce que c’est une manière d’affirmer encore plus son identité et l’identité 

de la marque ? Est-ce que c’est une manière de dire Peugeot, moi j’existe en tant 

qu’acteur véhiculant telle valeur, en montrant ma montée en gamme, est-ce que 

cela aide à, je dirais, asseoir encore plus cette identité ? 

 

SL : Oui, tout à fait, on peut le dire comme ça. Moi je dis souvent que la pub, la pub 

au sens large, la communication au sens large, c’est juste un moyen de nous faire 

gagner du temps. On met des produits dans la rue. Si on avait tout le temps on mettrait 

des produits et on attendrait que les produits décantent et que, et surtout aujourd’hui 

avec les réseaux sociaux et autre, les gens en parlent et puis qu’ils se fassent leur 

propre conviction sur nos produits qui sont mieux pour ci, moins bien pour ça, qui 

correspondent mieux à tel ou tel type de public, etc. bon voilà. Qu’est-ce qu’elle fait 

la pub ? La pub, et donc un tag sonore en partie, elle essaye d’accélérer cette prise de 

conscience, de ce qu’est la marque et de ce qu’elle veut vous dire. Au grand public. 

Voilà. Et donc c’est pas tellement de définir une identité, parce que l’identité elle est 

définit par la marque, elle est définit par son socle, elle est définit par ses produits, 

mais c’est d’accélérer cette prise de conscience de ce qu’est la marque et de ce qu’elle 

veut vous dire. Si je suis complètement à côté du message en pub, et je peux être très 

impactant pour autant, mais complètement à côté de la plaque de ce qu’est le fond de 

marque et ce que doit véhiculer chacun des produits, je vais juste créer de la 

confusion dans l’esprit des gens. Donc il faut que je sois juste sur ce qu’est la marque, 

il faut que je sois consistant dans le temps, parce que par définition, et ben le temps 

psychologique de perception du grand public il est plus lent que le temps que je mets 

moi à mettre un produit sur le marché. Et si je veux que mon produit soit vite compris 
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comme un produit qui dit ça, qui dit ci, qui nourrit la marque sur tel ou tel point, ben 

la marque elle aide, enfin la communication sur la marque et le produit, elle aide à 

accélérer, à amplifier la perception qu’on a de tel produit ou de telle marque. Mais 

elle ne définit pas par elle seule une identité de marque.  

 

GB : Elle se nourrit en fait de ce qui est dans la marque, que ce soit la pub ou le 

son, elle se nourrit de ce qui est dans la marque pour devenir un accélérateur, un 

amplificateur de la marque.  

 

SL : Voilà, tout à fait. Et si c’est dissonant, ça marche bien avec l’identité sonore, 

mais si c’est dissonant, si je mets un produit dans la rue qui est rouge et que je 

communique bleu, je crée juste de la confusion. 

GB : Est-ce qu’aujourd’hui vous pensez que votre marque, Peugeot, pourrait se 

passer de son, et pourquoi ? 

 

SL : Ben quand on y a gouté, non je pense qu’elle ne peut pas se passer de son. De 

façon très empirique, d’abord on s’en est pas passé jusqu’à aujourd’hui, mais le 

travail sur la musique fait sur toutes nos campagnes de communication est très, très 

important, le nôtre mais aussi celui de toutes les marques et on peut pas s’en passer 

parce que le son est un des sens essentiels à la mémorisation, à l’interpellation, au fait 

de véhiculer des messages, et non on a besoin, la communication par définition elle a 

besoin de tous les sens, et dans un monde où il y a de plus en plus de messages sur des 

sujets de plus en plus convergents, tout le monde va parler de sensation, tout le monde 

va parler de montée en gamme, de ceci, de cela. C’est important qu’on se différencie 

précisément par ce que nous on veut dire et par la forme dont on veut le faire. Et donc 

le son est un des points indispensables de toute communication, donc on en a 

vraiment besoin. C’est vrai que quand on est passé par une étape d’identité sonore 

comme on a vécu depuis quatre, cinq ans, on va le faire évoluer, c’est quelque chose 

qui va continuer d’évoluer dans les prochaines années mais on ne va pas s’en passer, 

non.  

 

GB : Et puis enfin, dernière question, en cinq mots comment est-ce que vous 

définiriez votre identité sonore ? En cinq mots. 
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SL : En cinq mots…euh…alors…je la définirais…interpellante, c’est un mix de ce 

que je pense et de ce que j’ai lu sur les études mais, interpellante. Montée en gamme 

c’est très générique, mais elle a un côté très luxe, mystérieux qui est très important 

pour nous. Stimulante, je pense qu’elle stimule, c’est plus qu’interpeller, elle stimule, 

elle va poser des questions aux gens. Une de ses forces c’est que malgré tout elle 

arrive à s’accoler, à fonctionner autant avec une pub qui est sur de la promotion 

qu’avec une pub qui est très haut de gamme sur tel ou tel type de produit, donc elle a 

un côté très universel, protéiforme, mais vraiment universel sur le côté à la fois pour 

fonctionner d’un support à un autre, d’un type de communication à un autre et d’un 

pays à un autre. C’est un des points, on en revient à ce qui a fait que Sixième Son a 

été retenu c’est que très vite ils sont arrivés avec une approche 360, internationale et 

360 au sens de vous avez une marque généraliste, vous n’êtes pas en train de vendre 

que des 308 ou que des 108, comment je marche pour tout ça. Voilà. 

 

GB : Ok, super, merci beaucoup ! Bon, je crois que j’ai tout. Merci encore pour 

votre temps, cela va bien nourrir ma réflexion et mes recherches.  

 

Annexe 2 : Capture d’écran du site internet Peugeot 

 

 



108 

 

 

 



109 

 

 



110 

 

 

 



111 

 

 

 



112 

 

 

 



113 

 

 

 

 

Annexe 3 : Schéma : Processus de design d’une marque 
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Source : Jonny Naismith, Agence Moving Brands, New York (2016). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Annexe 4 : Tag sonore de Peugeot 
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Annexe 5 : Logo Interfel 

 

Annexe 6 : Campagne de communication Interfel  
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Annexe 7 : Stand salons Interfel 

  

 

Annexes 8   

Interfel : Interprofession des fruits et légumes frais ; Spot « Veggi et Frutti ». 

En 2013, Interfel a décidé de lancer une campagne de communication en Télévision 

afin de sensibiliser parents et enfants aux bienfaits des fruits et légumes frais. Le 

constat de la marque était que les jeunes enfants ne mangent pas suffisamment de 

fruits et légumes et préfèrent notamment pour le goûter des biscuits ou bonbons trop 

gras ou trop sucrés. Dans ce contexte, la marque a créé avec les agences Sopexa et 

Cube 5 films publicitaires mettant en scène une jeune fille imaginant un ami 

imaginaire dans sa cuisine et l’aidant à préparer des fruits et légumes frais, afin de 

revaloriser la consommation de ces aliments auprès de la cible des jeunes enfants. La 

campagne a eu un franc succès auprès de la cible des parents et des enfants et des taux 

de mémorisation, d’attribution et d’affection très élevés.      

 

Spot n°1 : Le kiwi.  

 

   

La jeune fille : D’accord, 

maintenant c’est à toi !  

Tu coupes le kiwi en deux. Mais 

non ! Le kiwi c’est au milieu. 

* Bruit de tranchage de kiwi * 
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* Bruit de tranchage de kiwi et de 

lames * 

Waouh ! Les kiwi c’est plein 

d’énergie ! 

Voix off d’homme : Les fruits et 

légumes frais… 

La jeune fille : Tu Crées, tu 

croques, tu craques. 

 

 

Hum ! Le kiwi ! 

 

Annexe 9  

Spot n°2 : Fraises et radis. 

   

La jeune fille : D’accord, 

maintenant c’est à ton tour. Tu 

coupes la fraise et le radis en 

rondelles. 

Roooh, plus vite ! * Bruit de tranchage de fraises et 

radis et de lames * 
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* Bruit de tranchage de fraises et 

radis et de lames *  

Waouh ! Et hop ! Voix off d’homme : Les fruits et 

légumes frais… 

La jeune fille : Tu Crées, tu 

croques, tu craques. 

 

 

Hum ! 

 

Annexe 10 

Spot n°3 : Cerises et concombres. 

 

   

D’accord, maintenant c’est à toi. Tu coupes le concombre en 

rondelles. Mais non en rondelles ! 

Et la cerise alors ?  
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Waouh ! Voix off d’homme : Les fruits et 

légumes frais… 

La jeune fille : Tu Crées, tu 

croques, tu craques. 

Hum ! 

 

Annexe 11 

Spot n°4 : Pommes et carottes.  

 

   

Allez, à toi maintenant tu coupes 

les pommes et les carottes en 

bâtonnets.  

Nan ! Plus vite !! * Bruit de tranchage de carottes, 

de pommes et de lames * 

 

   

* Bruit de tranchage de carottes, 

de pommes et de lames * 

Waouh ! Et hop ! Voix off d’homme : Les fruits et 

légumes frais… 

La jeune fille : Tu Crées, tu 

croques, tu craques.
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Hum ! 

 

Annexe 12 

Spot n°5 : Tomates et abricots.  

 

   

D’accord, maintenant c’est à toi 

de couper la tomate. Tu la coupes 

en quartiers. 

N’importe quoi… en quartiers ? Et l’abricot alors ??

   

* Bruit de tranchage de tomates 

d’abricots et de lames * 

Waouh ! Voix off d’homme : Les fruits et 

légumes frais… 

La jeune fille : Tu Crées, tu 

croques, tu craques. 
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Hum ! 

 

Analyse sémiotique des 5 spots : 

La situation des cinq spots publicitaires est identique et présente une petite fille dans 

la cuisine de ses parents attablée avec un personnage, sans doute imaginaire, que 

constitue Frutti, une mascotte verte renvoyant à l’univers végétal, ayant une tête en 

forme de pétales de fleurs pour évoquer le côté nature des fruits et légumes. Le 

premier plan où le spot commence avec la petite fille disant : « d’accord, maintenant 

c’est à toi » sous-entend qu’une connivence est établie entre les deux personnages et 

qu’un jeu était en train de se dérouler avant. Ce plan prétend que la petite fille était 

déjà en train de préparer des fruits et légumes et invite son ami imaginaire Frutti a en 

faire de même. Entrant dans un rôle de prescriptrice, voire de maîtresse d’école, dans 

le plan suivant, la petite fille reprend la mascotte qui ne coupe pas le kiwi, par 

exemple, comme il faudrait. Cela sous-tend qu’il y aurait une manière précise de 

préparer un kiwi de la part de la marque. Dès lors, la mascotte effectue une pirouette 

virtuose avec des couteaux renvoyant à l’univers des arts martiaux ou d’un ninja, et 

effectue une préparation de kiwi laissant la jeune fille sans voix. Le spot se termine 

par une parole de la petite fille : « le kiwi c’est plein d’énergie » incarnant la marque. 

A partir de ce moment, ce n’est plus la petite fille qui parle mais la marque à travers 

elle. L’avant dernier plan présente une bulle verte avec une marque de croc et écrit à 

l’intérieur : « Les fruits et légumes frais : tu crées, tu craques, tu croques ». Le dernier 

vocable renvoyant au croqué de la bulle verte et au croquant d’un fruit ou légume 

frais.  

 

D’un point de vue sonore, les seuls sons existants sont les paroles de la jeune fille et 

les bruitages de tranchage de fruit. On ne trouve ni jingle, ni musique. Ces bruitages 

nourrissent la narration du spot TV qui évoquent une situation d’énonciation de la vie 

de tous les jours et place la scène sans artifices. Le seul bruitage accentuant la 
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pirouette ninja de Frutti est un gong qui symbolise le temps écoulé, la fin d’une 

action, et qui présente ainsi la création de Frutti comme une prouesse en soi. La 

situation narrative étant la même pour les cinq spots, le son vient rythmer la situation 

notamment sur l’instant de la pirouette de la mascotte ou lorsque la mascotte coupe 

les fruits et légumes et est reprise par la petite fille.    

 
 
Annexe 13 : Tag sonore d’Interfel 

 

 
 

Annexe 14 : Corpus de publicités Peugeot  
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Annexe 15 : Courbe d’évolution de l’augmentation du nombre d’Ad Blocker 

 

Source : Adobe & Page Fair, Etude sur l’augmentation du nombre d’Ad Blocker 

(disponible en ligne : https://pagefair.com/blog/2016/mobile-adblocking-report/) 

 

Annexe 16 : Clip Remix Musiques De Pub – French Fuse 
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Annexe 17 : Le modèles des cercles concentriques des industries culturelles 

 

Source : David Throsby (2001), in Economics and Culture (disponible en ligne : 

https://www.researchgate.net/publication/248952696_The_concentric_circles_model

_of_the_cultural_industries) 

 

Annexe 18 : Captures d’écran du site dorcel.com  
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Analyse sémiotique du site Marc Dorcel :  

Avant de faire une analyse sémiotique du site dorcel.com, il convient, avant d’y 

rentrer, d’analyser les vocables utilisés dans le référencement Google : « Marc Dorcel 

– Films X, porno chic – Luxure depuis 1979 ». Dans cette première accroche de 

recherche du site, on distingue déjà plusieurs signes. D’abord les termes de « porno 

chic » renvoient à un univers de significations indiquant que le type de contenu 

auquel nous allons assister n’est pas un contenu vulgaire, populaire, et que cela 

indique un certain style esthétique que constitue le porno chic. Ensuite, les termes 

« Luxure depuis 1979 » instaurent une forme d’héritage, de savoir-faire, voire même 

de professionnalisation de la marque. La marque est en outre investit d’une forme 

d’image statutaire qu’elle proclame et scelle grâce à son histoire. Investir la marque 

de cette image statutaire revient à l’inscrire dans une forme de patrimoine français, de 

savoir-faire à la française et prescripteur de ce type de pornographie. Le texte en 

dessous présentant le contenu du site est assez explicite et mentionne toutefois les 

termes « escortes de luxe », ce qui indique à penser qu’une fois de plus, la marque 

installe une image d’elle haut-de-gamme, premium, voire comme il est mentionné, de 

luxe. Le terme « Luxure » joue aussi sémantiquement sur cette double connotation du 

luxe et de la luxure, de la pornographie des contenus. 
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Dès lors que l’on a cliqué sur le lien et que l’on rentre sur le site, la couleur noire 

domine. On trouve des teintes de rose, de doré et de blanc. Les photos, quant à elles, 

sont en haute définition, avec des jeux de lumière et des jeux de flou. Ces photos 

qualitatives affirment une fois encore la dimension premium de la marque. Le logo 

Marc Dorcel, présent en haut à gauche de la page, indique la marque du site et vient 

appuyer la marque, d’une forme de domination, sur le contenu du dessous. Le logo 

fait référence aux sceaux de cachet de cire que l’on trouvait notamment dans 

l’aristocratie. Enfin, on trouve à de nombreuses reprises, les termes d’exclusivité, de 

club qui indiquent une certaine sélectivité des contenus et inscrit l’internaute dans un 

statut social différent. Les couleurs comme le noir ou le doré viennent renforcer cette 

dimension statutaire que la marque met en place. De nombreux codes du premium, du 

haut-de-gamme, voire du luxe, sont présents et mis en avant sur le site internet de 

Marc Dorcel. 

 

Annexe 19 

Marc Dorcel : Spot « You make me lose my French (by Marc Dorcel) ». 

 

   

Bruits : Talons sur carrelage 

Paroles : "You turn me on…you, 

turn me on… you turn me…" 

Bruits : Respirations haletantes 

Paroles : "You turn me on…"  

Traduction française : Tu 

m’excites…  

Bruits : Respirations haletantes  
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Bruits : Respirations haletantes et 

simulation du plaisir féminin 

Paroles :  "You make me sweat…"  

Traduction française : Tu me fais 

mouiller…  

Paroles : When you’re alone,  

Traduction française : Quand tu es 

tout seul 

Paroles : I lose my French… I 

close the door… 

Traduction française : Tu me fais 

perdre mon français…je ferme la 

porte… 

 

   

Paroles : I light my fire… 

Traduction française : J’allume 

mon feu… 

Paroles : We both make love… 

Traduction française : Nous 

faisons tous les deux l’amour… 

Paroles : And grip me taller.   

Traduction française : Et me saisis 

plus fort. 

 

   

Bruits : Respirations haletantes et 

simulation du plaisir féminin 

Paroles : "You make me lose my 

French. " 

Traduction française : Tu me fais 

perdre mon français. 

Paroles : "You make me lose my 

French" 

 

 

   

Paroles : "Come to me now… You 

make me lose my French." 

Traduction française : Viens 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me.  

Traduction française : Tu 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 
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maintenant…Tu me fais perdre 

mon français. 

m’excites, tu m’excites, tu 

m’excites…  

 

   

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

 

  

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

 

  

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 

Refrain : Turn me on, you turn me 

on, you turn me. 
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Refrain : You make me lose my 

French… 

/ / 

 

 

/ 

 

Analyse sémiotique du clip « You Make Me Lose My French » :  

La musique « You Make Me Lose my French » de Marc Dorcel a été adaptée en un 

film animé. Du point de vue visuel, sur les premiers plans, on y distingue des jambes 

de femme marchant avec une ombre pouvant représenter des bas de femme, 

permettant tout de suite d’introduire un notion d’érotisme et de sexualité dans ce 

premier plan. Les plans qui suivent présentent ensuite tous les codes de la séduction, 

du désir, de la sexualité. Le masque posé à terre renvoie à l’univers du bal masqué, de 

l’érotisme libertin. De plus, ce masque est présenté dans une situation bien 

particulière : posé par terre. Ce qui sous-entend un déshabillage, un acte sexuel 

accompli ou en cours. En même temps, les jambes de femme, avec des talons, 

continuent d’avancer, déterminée vers un but précis. Cette détermination s’incarne 

dans le fait que la marque Marc Dorcel revendique le côté femme fatale, dominatrice, 

de ses films.  Le plan suivant présente ensuite des menottes à fourrure qui évoquent 

l’univers des sex-toys, des clubs de strip-tease ou de sex-shop. L’aspect équivoque de 

la sexualité est ainsi renforcé. Par la suite, un plan abstrait présentant une forme de 

fumée mais sous la forme des tâches de Rorschach vient accentuer l’aspect onirique 

de l’univers associé et l’idée volatile d’un rapport sexuel. Cette tâche peut aussi 
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évoquer une fumée de cigarette, la cigarette étant l’artéfact du stéréotype de la femme 

fatale, indépendante et assumée.  

 

S’en suit une succession de plans d’une femme dansant sur le rythme de la musique 

en fond. Cette danse renvoie ainsi à la séduction, aux boites de nuits et installe cette 

musique comme une musique de séduction rattachée au monde de la nuit. Le monde 

de la nuit, dans l’imaginaire collectif, renvoie ainsi à un univers fait d’interdits, où 

tout peut arriver et finalement peu fréquentable. A première vue cette danse lascive 

semble être anodine. Toutefois, les plans qui suivent montrent notamment un rouge à 

lèvre, outil de séduction, qui s’allonge, sort de son tube, symbolisant l’érection 

masculine. On suppose que ce rouge à lèvre est saisi par les doigts de la femme qui 

dans les plans précédents dansait. L’apparition d’un miroir de poche connote la 

séduction et la préparation de la femme qu’on voyait danser. L’on comprend assez 

rapidement dans les plans suivants que la femme exécute un strip-tease dans un club 

par la présence de ses sous-vêtements, ce qui sous-tend qu’elle se déshabillait pendant 

qu’elle dansait. La présence d’un homme embrassant une femme avec un verre de vin 

à la main vient confirmer notre analyse. Il y a un homme qui assiste au spectacle et 

qui en même temps embrasse une autre femme. La scène est entrecoupée de passage 

où la femme qu’il embrasse saisit par les cheveux la première qui dansait. On constate 

que ce n’est pas un homme qui la saisit par les cheveux. Il s’agit d’une femme qui est 

présentée cette fois comme dominatrice, toujours accentuant ce côté femme fatale que 

la marque met en avant. Selon Stéphanie Kunert, la marque Marc Dorcel proposerait 

ainsi une forme de contenu pornographique féministe à travers ce film et le contenu 

en général que la marque met en avant dans la mesure où elle établit le fait que 

certaines marques, dont Marc Dorcel, adoptent des positions presque politiques 

parfois, dans le but de faire passer des messages.105 

 

Enfin, film se termine par une forme de climax où l’on voit la femme du début 

couchée sur un lit, la bouche ouverte, avec un plan resserré sur sa main saisissant une 

forme s’apparentant à du tissu. Ce plan symbolise l’acte sexuel ultime d’orgasme avec 

tous les codes que l’on pourrait retrouver dans un film pornographique notamment : la 

                                                
105 KUNERT Stéphanie « Les métadiscours pornographiques », Questions de communication, 2014 
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bouche ouverte pour les cris ou gémissements, la main saisissant un tissu représentant 

un drap ou une couverture, le corps qui ondule sous la tension et se résorbe. 

 

Concernant le son en arrière plan, on ne remarque que les bruits de talons au début de 

la musique. Ces bruits d’une grande clarté résonnent dans un environnement large que 

l’on pourrait analyser comme étant une rue. Ces talons incarnent par ailleurs la femme 

Marc Dorcel, la femme fatale, sexuellement assumée. On trouve ensuite la musique 

de Sixième Son et son aspect équivoque qui traduit la séduction, la sexualité et 

l’érotisme. On comprend toutefois que la musique est chantée par la danseuse du 

début, ce qui suggère que la danseuse est partie-prenante de la marque voire 

omnisciente. Cette représentation imagée d’une danseuse n’est autre qu’une actrice 

pornographique jouant dans de nombreuses productions de Marc Dorcel et qui se 

trouve être Anna Polina. Chez Marc Dorcel, il y a presque un message politique dans 

ce que la marque revendique de la sexualité des femmes. Ce n’est donc pas un hasard 

si le point central de ce film est une femme et où on ne distingue que quelques 

secondes un homme.  

 

Annexe 20 : Entretien semi-directif avec Julien Goris, Directeur Artistique de 

l’agence Sixième Son.  

Lieu : Siège de Sixième Son, Paris 5ème arrondissement 

Durée : 2h30 minutes 

 

Résumé de la prise de contact : Cet entretien a été organisé dans le but de 

comprendre le marché du design sonore, de confronter le point de vue d’un créateur 

d’identité sonore avec celui d’un client de l’agence, et de comprendre quels ressorts 

les créatifs vont utiliser pour créer un outil sonore.  

 

L’acronyme “GB” représentera Grégoire Bonnin, l’intervieweur, et l’acronyme 

“JG” Julien Goris, l’interviewé. 

 

Grégoire Bonnin : Bonjour Julien, tu es Directeur Artistique chez Sixième Son, 

qui est une agence de design sonore pour les marques, je voudrais te poser 

plusieurs questions sur ton métier, sur ta conception du design sonore et du 
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branding audio aujourd’hui. Pour toi, quelle définition tu donnerais au design 

sonore ?  

 

Julien Goris : Alors le design sonore c’est très vaste. Nous on s’intéresse plutôt au 

design musical. Ce qui est encore une sous-catégorie, sans être péjoratif. Design 

sonore, on n’est pas loin du monde du son, le design musical pour nous il s’adresse 

beaucoup plus, il est plutôt un outil de langage utilisé par les marques. C’est pourquoi 

on appelle ça du design. Le design c’est déjà une forme qu’on donne à, en 

l’occurrence le matériau sonore qui est plutôt destiné, qui a une fonction, voilà. On 

donne au son une fonction.  

 

GB : Pour toi la définition du design musical c’est de donner au son une 

fonction ? 

 

JG : Exactement, c’est d’attribuer une fonction vraiment contrôlée et organisée au son 

et pour en faire un langage. Voilà. Donc pour moi le design musical, mais le design 

sonore en général c’est un langage, c’est un mode d’expression, donc c’est un outil. 

Ce n’est qu’un moyen finalement de véhiculer des idées, des objets, des concepts. 

Mais globalement c’est un langage. Après on peut le qualifier en disant s’il est 

efficace pour telle ou telle raison.  

 

GB : Aujourd’hui, le marché du design musical ou de ce qu’on appelle le 

branding audio, comment est-il structuré, comment ça fonctionne ?  

 

JG : L’identité sonore jusqu’à très récemment elle n’était pas tellement 

professionnalisée, c’était pas tellement un marché, en tout cas on le considérait pas 

comme tel. C’est certain. Depuis assez peu et beaucoup grâce à nous on a structuré ce 

marché-là, enfin on en a fait un vrai sujet et une spécialité qui est reconnue et utilisée 

comme tel. Mais depuis toujours, depuis qu’on diffuse du son, et encore maintenant, 

le monde du design sonore c’est un vaste monde. D’abord il faut séparer les différents 

supports, les différents domaines, je ne sais pas, si on prend le cinéma on y fait aussi 

du design sonore. Mais c’est tout à fait une autre approche et pourtant on peut dire 

qu’un film a une identité sonore parfois. Mais c’est un métier qui sera différent en 

fonction de pour qui on travaille, je trouve. Parce que l’outil même change de 
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fonction suivant le support, sa destination. On n’aura pas le même but exactement. 

Enfin en tout cas il ne sera pas abordé, approché, de la même façon. Nous on travaille 

pour les marques de ce point de vue-là on parle d’un outil marketing quand même. Et 

alors il est structuré encore de manière assez chaotique puisqu’il y a très peu d’acteurs 

dans ce marché, on peut dire ça quand même, il est divisé entre les freelances, les 

studios, les petits studios, les agences de publicité qui commencent, même si c’est 

encore timide, à parler d’identité, mais franchement elles ne se déclarent pas encore 

comme étant les ténors du métier. En fait ça appartient plutôt au monde du design 

dont on fait partie avec des agences qui sont structurées qui travaillent quasiment 

exclusivement sur les définitions des plateformes de marque. Au niveau du design on 

est quand même en amont de tout ce qui va être décliné ensuite en message de 

communication directe comme la publicité. Ça c’est pour les marques. Ensuite, je ne 

sais pas moi, on pourrait parler de radio, on parler d’audiovisuel plus largement. Là il 

y a beaucoup de sociétés de productions, de studios qui font du design sonore. Alors 

maintenant on pourrait reprendre tout ça dans l’ordre, aller du plus vaste. Enfin voilà 

le monde du son, de la production sonore c’est du design sonore. Peut-être qu’il faut 

vraiment séparer la musique de la production musicale d’après tout ce qui est une 

autre forme de production sonore. Le design sonore c’est encore autre chose. Pour 

l’instant je ne vois que ça. Le cinéma, la production audiovisuelle, dans le domaine 

artistique il faut en parler aussi il y a des chercheurs, des artistes qui créent et qui 

dorment. Dans les années 1970 c’est vers eux qu’on se tournait pour définir une 

« identité sonore », ce qu’on appelle aujourd’hui identité sonore. Des artistes comme 

Louis Dandrel qui créent le jingle de la SNCF à l’époque on disait pas qu’il faisait du 

design musical ou de l’identité sonore. C’était un artiste en fait. C’était un créateur. Il 

y en a beaucoup d’autres, je pense à Parmigiani qui faisait le son des hall d’aéroports 

dans les années 1970, c’était quand même des artistes en fin de compte, à qui on 

demandait de créer une œuvre comme on pouvait demander à des graphistes de créer 

un logo ou des peintres, dessinateurs. Ce marché il est passé du statut de création 

artistique à maintenant, il s’est structuré. Il s’est finalement adapté au marché de la 

communication à travers le design musical.   

 

GB : C’est marrant parce que tu vois, je savais pas du tout que c’était finalement 

arrivé assez tard le fait de structurer ça avec, on va dire des gars qui sont des 

professionnels de ça, enfin du son, de la musique, etc. alors qu’à contrario dans 
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le graphisme ça s’est mis en place plus tôt. Tu sais une fois on avait discuté et je 

t’avais dit : « les premières affiches, les affichistes du début du siècle avec 

Toulouse-Lautrec et tout ça, c’était des artistes et en fait très vite après les 

années 1950, 1960, ça s’est vraiment, il y a eu une vraie professionnalisation ». Je 

ne savais pas que sur le design sonore ça s’était mis en place plus récemment. 

 

JG : Eh ouais, mais ça, c’est lié à l’évolution finalement des moyens de l’histoire, 

enfin depuis la création de l’imprimerie. Ça a toujours été en avance sur le son de 

toute façon. Depuis que le cinéma existe voilà, il y avait l’image avant le son, après il 

y a eu le commerce, la publicité, ça a toujours été visuel et ça a mis très longtemps 

avant de devenir sonore. Maintenant oui, les premières agences de design graphique 

par exemple, je pense que c’est les années 1970. Bon ben voilà pour le son c’est 

arrivé plutôt dans les années 1990. Ça correspond au décalage qu’il y a toujours eu 

entre l’image et le son, qui arrive toujours en dernier. Et maintenant ça devient 

presque un métier, on n’a plus honte de dire qu’on est musicien ou designer sonore 

parce qu’en réalité ça aurait semblé exubérant il y a 20 ans. Maintenant le « sound 

design » ça attire tout le monde. Ça devient un métier, on n’a plus honte de dire qu’on 

est designer sonore ou musicien. Mais avant on faisait ingénieur du son et puis voilà. 

Bon voilà. Nous du coup ça nous rassure un petit peu, ça aura mis du temps. En effet 

c’est un support vecteur de communication super rapide, super direct.  

 

GB : Là comme on est dans le cadre des marques et que Sixième Son travaille 

exclusivement pour des marques, qu’est-ce qui fait qu’aujourd’hui il a de plus en 

plus de marques qui sont poussées par le fait de se doter d’une identité sonore ?  

 

JG : Alors il y a plusieurs aspects, je pense que les marques en permanence, enfin, ont 

toujours cherché les meilleurs moyens de se faire entendre, donc pour le coup celui-ci 

est assez efficace pour se faire entendre ! Bon en plus c’est très simple : on peut 

considérer très simplement qu’il y en a qui ont commencé un jour, qui ont réussi en 

utilisant ce vecteur-là et du coup assez logiquement elles se sont fait rejoindre par leur 

concurrent puis d’autres marques qui ont trouvé ça sympa. Par exemple, c’est peut-

être bien de rappeler que la radio reste le principal vecteur de communication pour les 

marques, enfin ça reste le support le plus efficace et le plus utilisé en tout cas, donc 

étant donné qu’on a que le son et qu’il faut creuser son espace dans la jungle sonore, 
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évidemment qu’il faut penser à contrôler, à maîtriser tous ces signes sonores qu’on 

utilise en allant un peu plus loin que la voix. Bon voilà puisqu’on veut faire intervenir 

d’autres éléments que la voix autant maîtriser ces éléments-là, donc les marques 

s’emparent du design sonore c’est assez logique. Puis il y a d’autres aspects, presque 

stratégiques, mais l’aspect économique peut-être, c’est un support qui est finalement 

moins cher que d’autres. Tout simplement c’est quelque chose de rapide, d’immédiat, 

le retour sur investissement est-être plus intéressant que sur l’affichage ou la publicité 

télé où on investit moins d’argent et on laisse une empreinte qui peut être assez forte, 

donc c’est forcément un outil qui peut être intéressant. Ce n’est pas très dur 

finalement de faire un bon tag sonore. Il suffit qu’on nous le demande, presque. Ce 

n’est pas la demande de toutes les marques, presqu’heureusement parce qu’on aurait 

une forêt, une surenchère de signes super émergeant. Et ça, ces signes, cela existe 

depuis la nuit des temps. Les religieux qui voulaient faire passer un message ils 

utilisaient une petite cloche, parce que ça émergeait dans la jungle sonore. Pourquoi 

les marques utilisent ça c’est vraiment une question centrale. De toute façon on 

reprend toujours les mêmes idées de ses concurrents donc à partir du moment où 

quelqu’un a réussi cet exercice on a enclenché une espèce de processus qui est plutôt 

profitable pour nous ! Mais c’est marrant parce que parfois on a un client qu’il faut 

valoriser mais aussi son concurrent. C’est comme les agences de pub. Nous comme 

on n’est pas nombreux sur le métier on se retrouve avec des situations paradoxales de 

guerre interne entre les marques.   

 

GB : C’est vrai que ça ne doit pas être évident quand tu bosses pour deux clients 

qui sont en concurrence frontale… 

JG : Non parce que en tant que créatif tu oublies complètement tout ce que tu avais 

fait pour une et tu te plonges dans un autre univers pour l’autre. Les buts ne sont pas 

les mêmes, pas du tout, et même de toute façon les petites guéguerres de marques et 

leurs stratégies internes font qu’elles vont repousser la stratégie de l’autre souvent, 

enfin vont prendre un élément comparable. Dans des briefs qui sont assez forts, assez 

précis on ne peut pas se tromper sur ce que les marques veulent dire d’elles-mêmes. 

Ce n’est pas le même esprit.    
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GB : D’après toi qu’est-ce que le son ou la musique, finalement, bon ça rejoint 

un peu ce qu’on s’est dit, mais qu’est-ce que le son et la musique apportent à une 

marque, au-delà de ce dont on a parlé sur l’attribution, la mémorisation ?  

 

JG : Attribution, mémorisation et identification. L’identification c’est vraiment 

important pour nous quand même parce qu’on dit à travers un petit élément de design 

sonore qui on est et qui on n’est pas. C’est-à-dire qu’on se distingue des autres en s’en 

éloignant, en communiquant autrement, en disant d’autres choses. Donc je pense que 

ce qui apporte le son à une marque, le son en général il ne fonctionne que s’il a une 

capacité à surprendre, et c’est le propre de toute ce qui touche à l’identité en général. 

On a une identité dès lors qu’on a quelque chose à proposer qui est différenciant et 

valorisant. Donc c’est principalement ces deux axes-là qu’on recherche. La 

différence, la valorisation, il ne faut pas hésiter à gratter un peu, à faire mal un peu 

mais à rester quand même dans des standards esthétiques, acceptables, c’est tout 

l’équilibre qu’on recherche. Après ce que ça apporte d’autre, et ben ça apporte…ça 

dépend des contextes… je trouve vraiment qu’en radio on va chercher autre chose 

qu’en télé. Parce qu’en télé on vient en redondance à l’image donc il faut soit créer un 

décalage soit ajouter, enfin dire, quelque chose que l’image ne dit pas. Quelque chose 

en plus qu’on ne verrait pas si on utilise mal la télé. En radio on est tout seul avec le 

son donc il faut que ce son-là il évoque immédiatement. Ce qu’on recherche, le but, 

c’est quand même un effet déjà entendu, c’est-à-dire qu’on peut au bout de deux ou 

trois fois on est content si on se retrouve comme un petit rendez-vous, par exemple 

quotidien, on recherche l’effet, une présence dans le temps. C’est-à-dire que la 

première fois on le reçoit, ça nous plaît ou non, sciemment on en pense quelque chose 

mais on l’entend pas forcément, la deuxième ou troisième fois on finit par entendre. 

On rentre dans une routine certes mais le message doit passer le mieux possible, en 

respectant quand même l’auditeur, sans l’agresser, sans le rendre fou. Après il y tout 

le côté message subliminal. Toutes les petites choses qui sont de l’ordre de 

qualificatifs, des valeurs, qu’on va ajouter. Alors là on parle de marques mais si on 

traite des clients qui ne sont presque pas des marques, qui sont des institutions, des 

partis politiques, ce qui est intéressant au fond c’est finalement ce que tu ajoutes au 

message, les signes que tu crées sur lesquels on se met d’accord ensemble et qui sont 

infinis comme le langage, c’est-à-dire que on ne sait pas pourquoi mais ce son il est 

caractéristique de telle ou telle émotion, tel message, telle image. Ça je trouve que 
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c’est passionnant et ça on l’apporte aux marques. C’est vraiment des valeurs. Alors 

beaucoup de choses, de dimensions différentes : l’énergie, le relief, l’intention, la 

dureté… tous ces paramètres infinis du son qui font qu’on ressent les choses de telle 

ou telle façon qu’on peut traiter de plein de façons ou jouer au portrait chinois. Parfois 

ça marche, on va décider comme ça entre nous et au client si on propose trois projets, 

alors disons que si c’était une couleur, laquelle se serait ? Les couleurs par exemple 

c’est un des premiers trucs avec lesquelles on peut travailler. Et quand un client est 

jaune et bleu et c’est le rouge, peut-être qu’on s’est trompés ! C’est très basic. Nan 

mais il se passe tellement de choses en trois secondes qu’on arrive à donner les 

caractères d’énergie, d’intention avec plus ou moins d’agressivité ou de bienveillance, 

enfin on rentre dans ces trucs-là. C’est une des premières choses qu’on entend 

l’agressivité, la bienveillance c’est vraiment quand on travaille en interne on a des 

choses qui vont ressortir immédiatement, la chaleur, la température. J’entends tout le 

temps dire : « Là ton son il est froid » et on n’est pas toujours d’accord là-dessus mais 

si dix personnes trouvent que ce son est froid, alors qu’on voulait de la chaleur, ben 

c’est qu’on était trop froid quoi. Et on peut tous se mettre d’accord sur la bonne 

température. Donc vraiment c’est des choses qui sont un ensemble de paramètres qui 

vont s’ajouter à l’expérience de marque, enfin les signes qu’elle donne, les signes 

qu’expriment la marque. Parce qu’elle a besoin, c’est son patrimoine immatériel. 

C’est déterminant pour la marque les signes qu’elle émet.   

 

GB : Et du coup sur cette idée de message subliminale finalement qu’on veut 

essayer de faire passer, est-ce que c’est une sorte de graal à atteindre ? Tu vois 

d’arriver de manière implicite, je dirais, à réussir à faire passer tout ce que tu 

disais : un son chaud, un son froid, telle valeur de marque, etc. 

 

JG : Ben le graal c’est le cumul de ces trucs. C’est le cumul de toutes ces données-là, 

est-ce que c’est valorisant ? Donc tout ce qu’on est en train de se dire. Est-ce que c’est 

mémorisable ? Est-ce que c’est identifiant ? Est-ce que je suis bien sur mon métier par 

exemple ? Est-ce que je suis identifié sur mon secteur, sur mon marché ? Ça fait trois 

choses, trois buts qui sont déjà très ambitieux et si t’arrives à cumuler les trois, à faire 

un truc super efficace, parce que la somme de tout ça implique beaucoup de simplicité 

quand même, il faut arriver en quelques signes à faire en sorte que t’es reconnu, donc 

l’attribution fonctionne, que t’es juste, en gros t’es aussi valorisé, t’es bien, t’es 
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légitime dans ton discours, et en plus qu’on se souvient de toi. Donc tout ça, valorisé, 

identifié, mémorisé c’est là que t’arrive au graal. Et puis si on peut ajouter un peu de 

grâce, de noblesse, ou de séduction c’est mieux. Tu sais on travaille quand même pas 

mal avec la séduction en plus de la musique dans tout ça.  

 

GB : Finalement donner un côté plus artistique, on va dire, mettre un peu de 

beauté. 

 

JG : Un peu de beauté dans tout ça ouais, finalement on en parle jamais ici mais on 

voit bien qu’on préfère un projet qui réunit toutes ces conditions et le graal moi je 

trouve que c’est en plus que t’as réussi un bel objet sonore. C’est-à-dire que tu 

respectes aussi les gens en leur donnant quelque chose qui est un peu de qualité, qui 

soit un peu intéressant pour nous qui sommes un peu mélomanes ou pour tout le 

monde, les gens préfèrent rendre plus belle la marque et rendre plus beau le paysage 

sonore. Ce sont des choses qui nous préoccupent quand même parce que sinon on se 

laisse juste envahir par plein d’informations finalement qui ne sont pas toujours 

intéressantes mais mon rêve, le graal, c’est que tous les gens qui travaillent du son 

fassent de belles choses, qu’on ne soit pas agressés en permanence et il y a des choses 

qui vont dans le bon sens, les voitures font des bruits de plus en plus jolis dans la 

mesure qu’elles s’électrifient mais pas seulement. Avant tout le monde mettait son 

téléphone avec la sonnerie, aujourd’hui on est de plus en plus sur vibreur, c’est quand 

même tout de suite plus agréable… 

 

GB : Même les sonneries de téléphone, c’est vrai qu’elles sont de plus en plus 

travaillées… on est dans autre choses que les format MIDI
106

. 

 

JG : Exactement, et puis on est sorti des trucs atroces qui hurlaient d’emblée, 

maintenant on fait des outils qui viennent du silence, qui rentrent doucement, qui 

s’arrêtent un peu avant de reprendre, paf qui reviennent, et tout, mais en pensant que 

ça dérangent plein de monde autour on intègre ça quand on travaille.   

 

                                                
106 Le Musical Instrument Digital Interface ou MIDI est un protocole de communication et un format 

de fichier dédiés à la musique, et utilisés pour la communication entre instruments électroniques, 
contrôleurs, séquenceurs, et logiciels de musique. 



141 

GB : Sur Wiko, c’est ça ? Je crois que vous avez travaillé sur Wiko si je ne me 

trompe pas, vous avez bossé dessus et vous avez conçu des sonneries ? 

 

JG : Plein de sonneries ! Bien sûr. Forcément on a travaillé dessus et on n’était pas 

les seuls, il y avait PV Nova 107aussi avec qui on a fait des sonneries. Il a aussi fait des 

réveils matin. Sujets sensibles les réveils matins ! On n’en parle pas mais le choix du 

réveil et l’ergonomie du ce truc-là c’est vraiment, ça peut être considéré comme du 

design musical ou sonore, mais c’est un vrai sujet. Donc oui on a fait pour Wiko, on 

en avait fait pour Samsung avant, on en avait fait aussi pour des téléphones dans 

divers pays, en Russie… et donc tout ça, ça sert à rendre la marque plus belle et le 

monde sonore plus beau aussi si possible, c’est très ambitieux.  

 

GB : Ok. Est-ce que pour toi une marque aujourd’hui pourrait se passer de 

son ? Et pourquoi ?  

 

JG : Euh ben…ben écoute il y a des marques qui se passent de radio donc oui, une 

marque peut survivre sans le son quand même, faut pas exagérer. Pourquoi ? Ben 

parce qu’elle aurait pas forcément besoin de communiquer déjà. Il se trouve que c’est 

dommage de se priver d’un élément, d’un support de communication aussi simple que 

le son, mais en réfléchissant bien on va trouver plein de marques qui sont fortes, qui 

n’utilisent pas de son, je suis sûr de ça. Il y a vraiment des marques qui n’ont pas 

besoin de communiquer. Je ne voudrais pas dire de bêtise mais des marques 

extrêmement fortes et extrêmement grosses qui s’adressent tout simplement pas au 

grand public déjà, donc on va dans d’autres considérations, puis si elles utilisent des 

sons ça sera pas pour des choses très stratégiques. Enfin la grande majorité des 

marques utilisent du son donc ce son-là autant le réfléchir. Autant le penser et en faire 

quelque chose de maîtrisé.  

 

GB : Et une marque qui aurait déjà gouté au son, est-ce qu’elle pourrait s’en 

passer ? Pour toi. 

 

                                                
107 PV Nova, de son vrai nom Paul-Victor Vettes, né le 17 juin 1985 à Paris en France, est un musicien, 
vidéaste, acteur et producteur français. 
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JG : Ouais, ouais bien sûr, c’est le cas. On a des marques qui ont décidé de faire une 

pause. D’ailleurs pour revenir à ta première question, est-ce qu’une marque peut se 

passer de son, je pense qu’il y a aussi des êtres humains qui arrivent à s’en passer. Il y 

en a qui sont sourds et muets, et ils vivent pour autant, et ils arrivent à communiquer 

d’ailleurs, normalement. Après les repères sont différents, leur monde est différent. Et 

maintenant une qui a gouté au son et qui s’en passerait, ouais. Il y en a même qui 

aimeraient bien ne jamais y avoir gouté, je pense. Je pense que des marques comme 

Dim par exemple, n’ont pas forcément toujours profité de leur identité sonore. Enfin 

ça n’a pas toujours été un bénéfice pour elles d’avoir Lalo Schifrin. Parce qu’une fois 

qu’elle en fait le tour ça les a enfermés dans le passé finalement. Et peut-être qu’elles 

ont dû se réinventer autrement. Pourtant Dim existe toujours. Après oui, ils se sont 

bien grattés la tête pour savoir quoi faire, mais finalement ils ont décidé de ne rien 

faire. Donc oui ça existe, et puis il doit y en avoir d’autres. Non, on n’est pas obligés 

d’utiliser du design musical. Mais c’est compliqué quand même dans un monde 

sonore, enfin je trouve que c’est un plus, c’est un mode d’expression, un territoire 

d’expression en plus. Voilà. C’est pas forcément indispensable. En revanche si on 

prend une radio, qu’on sort de la marque et qu’on prend une radio, l’habillage sonore 

c’est encore autre chose, mais c’est son identité aussi. Les radios ont aussi besoin 

d’être identifiables. On a besoin de savoir où on est en tant qu’auditeur. Même 

quelqu’un qui parle, on n’aura pas le même son sur une radio que sur une autre, et 

quand on écoute un peu la FM, on les reconnaît les unes des autres uniquement par le 

traitement sonore de mastering et de diffusion. Donc ça c’est l’identité sonore aussi 

mais c’est encore une autre utilisation.     

 

GB : C’est une question peut-être un peu redondante avec ce qu’on s’est dit 

mais, pour toi le branding audio, est-il de la communication ?  

 

JG : Ben le branding audio, oui, c’est un outil de communication, l’audio branding 

c’est quand même, pour moi c’est même rien d’autre. Ta question est troublante parce 

que l’audio branding par définition, c’est rien d’autre que de la communication 

sonore. Le branding c’est vraiment l’action de mettre un marqueur sur une identité. 

C’est ça, c’était le tampon qu’on mettait sur les vaches derrière. Ben c’est un peu 

vulgaire mais une marque, la marque sert à accessoirement créer des structures 

reconnaissables pour mieux vendre ses produits finalement. Donc le son il 
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accompagne ça, ouais il est juste un outil. Il est un élément de patrimoine immatériel 

des marques. C’est un outil. C’est un outil de langage. D’ailleurs au passage j’aime 

bien cette phrase d’un designer chez Bang & Olufsen dans les années 1980, j’ai oublié 

son nom mais ça me reviendra mais qui disait que le design c’est un langage et si on a 

rien à dire le design sert à rien, et donc c’est vraiment un outil, il faut encore avoir 

quelque chose à raconter avec. Cela montre bien que c’est un langage parce que sinon 

quand on a pas de brief on voit bien qu’on en fait rien de terrible de cet outil. Enfin 

bon c’est une parenthèse. L’audio branding est un vecteur. Parce qu’il y a le Branding 

dedans c’est l’outil de communication premier le plus simple pour communiquer entre 

les êtres humains on avait pas trouvé mieux avant, on avait que l’expression, 

l’expression corporelle finalement, et après la voix qui arrive et c’est tout c’est le 

deuxième vecteur de communication qu’on a eu et encore je sais pas ça remonte a 

longtemps. Le son qu’est-ce que c’est que finalement on a peut-être déjà entendu 

avant de communiquer parce que tous les animaux émettent des sons. Il ne faut pas 

perdre ça en tête quand on fait du design musical. Quand on entend rugir un lion, ça 

reste entre nous mais ça veut dire déjà beaucoup, c’est vachement fort comme 

symbole. Parce que l’être humain encore plus quand même quand on entend un lion, 

mais on est quand même conditionné pour ça, je veux dire par-là que comme design 

sonore c’est très puissant. Cela a des conséquences dans notre travail. Il y a d’autres 

choses comme ça, le son de la mer c’est toujours apaisant, le son du vent aussi…  

 

GB : Là tu m’intéresses car on rentre vraiment dans le cœur du sujet, dans la 

moelle du sujet ! Du coup comment est-ce qu’on par le sonore, la musique, je 

veux dire est-ce que c’est plus difficile de toucher les gens par le son et du coup 

est-ce que le public est plus réceptif à ce moyen-là ? J’ai l’impression que quand 

tu regardes la télévision, une affiche, un moyen graphique en tout cas visuel, je 

dirais que ce que tu vois cinq pause à toi.  Tout de suite tu vois, c’est instantané, 

tu comprends le message, alors que la musique, le son, ou le design sonore, tout 

ça, tu as besoin de peut-être plus de référents, de références, pour bien 

comprendre, de dire : « ah ouais la marque me dit ça ». C’est en cela que je te 

pose la question est-ce que c’est plus difficile peut-être qu’en fait tu vas me dire 

non c’est… 
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JG : Nan mais c’est super intéressant parce que là on parle de la différence entre 

l’image et du son et c’est vrai que j’en ai souvent parlé à mes clients où dans 

l’ensemble c’est une réflexion que j’aime bien avoir parce qu’on constate qu’une 

image on peut l’envelopper, la décrypter dans son ensemble immédiatement en effet, 

et les couleurs nous atteignent immédiatement, l’expérience va plus vite. Mais c’est 

uniquement d’ordre chronologique, de déroulement temporelle de l’expérience parce 

que le son se déroule plutôt dans le temps. Le champ de vision c’est, ça se déroule 

dans la taille de l’information, C’est-à-dire qu’est-ce que je peux courir avec mon 

regard comme superficie, est-ce que je vois bien le message et la sensation est quasi 

immédiate, et puis il peut y avoir une deuxième ou une troisième lecture, on est 

touché instantanément, alors que le son il faut parfois attendre un peu plus, on est 

obligé de passer par une expérience qui se déroule parfois dans le temps, donc il faut 

un petit peu de temps. C’est de plus en plus facile de travailler là-dessus pour une 

raison toute simple c’est que les codes sont bien mieux partagés par la population et 

donc on est tellement nombreux à écouter telle ou telle musique qu’on peut jouer avec 

des codes qui sont quasi immédiat maintenant. En moins d’une seconde on peut faire 

un petit jeu où on reconnaît les sons très vite et le cerveau va très vite là-dessus, il 

n’empêche que cela se déroule dans le temps. Mais pour la musique vraiment, en trois 

secondes on arrive à faire passer presque, alors ça dépend du style musical dans lequel 

on s’exprime, à faire passer ces valeurs, toutes ces notions dont je parlais tout à 

l’heure plus ou moins d’agressivité, de bienveillance, d’intention. Les intentions il 

faut quelques secondes, mais on arrive à bien les véhiculer parce que en fait en 

fonction de ce que l’on joue, pour prendre un exemple tout simple si je tirais une note 

sur une guitare en mode un peu blues, en pentatonique, si je fais trois notes, on sait 

tout de suite, ça renvoie tout de suite à un univers, en moins d’une seconde on peut 

faire ça. Mais des sons électro très speed avec beaucoup de sinusoïde, de triangle, de 

trucs agressifs enfin voilà on fait appel à un tout autre univers, un autre monde, un 

autre référent, et donc il faut peut-être un peu plus de temps pour l’image mais je veux 

dire que ces codes-là on les partage et donc on peut les rappeler très vite, les créer les 

rappeler, d’abord cela ne marche pas pour tout, c’est pas aussi basique que ça nous on 

va chercher à créer, à inventer des signes,  donc là on utilise aussi des ressorts,  on va 

essayer de suggérer une image,  et cela va assez vite et tant mieux si cette image n’est 

pas tout à fait la même pour tout le monde,  moi je trouve justement que c’est 

intéressant de jouer là-dessus si je repense par exemple  au design de BMW  il y a 
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quatre ans par exemple qu’il faisait « boom, boom »,  tout le monde m’entend pas tout 

à fait la même chose. Il y en a pour qui c’est de la tôle, pour d’autres c’est un moteur, 

enfin pour d’autres je sais plus, j’ai entendu plein d’interprétations mais on est quand 

même toujours autour de la matière de la voiture, cela traduit quand même la solidité 

l’assise, le caractère un petit peu trempé, enfin la force tranquille un petit peu, moi 

j’entends ça parce que c’est deux symboles qui en radio prennent le temps, donc c’est 

bien une question de temps finalement.  

 

GB : C’est vrai que je vois très bien, j’entends très bien le tag sonore de BMW et 

c’est vrai qu’il prend un peu plus de temps… 

 

JG :  Je prends cette exemple parce que tout le monde le connaît et puis tout le monde 

entend plus ou moins ça mais j’ai entendu des gens pour qui c’est la portière, bon.  

 

GB : Pour Stéphane Lévy de chez Peugeot c’est la portière ! C’est une portière 

métallique, moi j’entends plutôt quelque chose en bois comme un xylophone ou 

un marimba, mais… 

 

JG : Mais c’est marrant parce que, enfin c’est bien de la matière, pour moi non c’est 

un bloc d’acier dans lequel on tape, ou qu’on pose pour venir y intégrer le moteur, 

enfin je me fais peut-être des films ! En tout cas c’est une matière comme ça qui est 

dense, imposante, enfin c’est un monolithe qui est très lourd, alors bon, solide bien 

sûr, c’est allemand, mais après tu vois ces codes-là bon, ça va chercher les mêmes 

signes et là on est dans l’image. Tout ça c’est des images, ça renvoie à des valeurs, 

enfin après il y a plusieurs lectures d’un même son. En tout cas je trouve que c’est de 

plus en plus facile de travailler le son à cause de tous ces référents musicaux qui sont 

partagés à travers le monde, le cinéma aussi qui fait énormément. Là ce dont on parle 

ça vient du cinéma, ça vient du son des trailers hollywoodiens quoi. Ces sons qui ont 

été partagés par tellement de monde que ça renvoie… 

 

GB : Ils sont finalement imbriqués dans la culture d’une certaine manière… 

 

JG : Exactement ! Ouais c’est ça, c’est la raison pour laquelle on rattrape presque 

l’image en termes d’efficacité c’est notamment parce que, je trouve, Hollywood a 
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associé des sons à des images. Et ça moi je trouve que c’est hyper fort. C’est-à-dire 

que tout le monde a vu les mêmes films, voilà. Et le gros son de corne de brume avec 

du synthé de Hans Zimmer pour Inception, maintenant c’est le code la puissance et on 

l’a entendu dans vingt mille messages publicitaires depuis, et on l’entend encore alors 

que ça commence à faire longtemps. Bon il a inventé un code pour évoquer…je ne 

sais pas…un truc super impressionnant. C’est aussi simple que ça. Du coup ce son 

veut dire, attention, il va se passer un truc énorme et on le met sur une image débile 

où se passe rien, on est quand même pris ! Bon et si on met ça tout seul en radio on 

comprend qu’il y a un message super angoissant derrière. C’est une puissance 

inquiétante, c’est des codes et il y en a tellement maintenant qui sont en recherche 

pour être utilisés, notamment dans le cinéma et dans le spectacle que ça crée...mais ça 

depuis beaucoup de choses, depuis Psychose avec Bernard Hermann, on a toutes ces 

choses-là, ces gens-là ont façonné à leur façon les codes du design sonore.  

 

GB : Donc on en revient finalement à ce qu’on disait au début, sur le cinéma qui 

a, j’ai l’impression, beaucoup influencé le monde du sonore, du musical.  

 

JG : Absolument mais de toute façon comme dans beaucoup de domaines 

d’expression c’est l’art qui vient influencer et donner de la matière aux 

communicants, les communicants derrière réutilisent le travail des artistes finalement, 

c’est comme ça que cela marche depuis toujours.  Pour communiquer il faut utiliser 

des choses qu’on a partagées parce qu’on les a aimées. C’est marrant.  

GB : Est-ce que comme dans la publicité dite « traditionnelle », quand on 

produit une identité sonore ou un tag sonore on tient compte des cibles et on 

adapte le moyen à la cible ? Ou est-ce que c’est quelque chose dont on ne se 

soucie pas trop ? 

 

JG : Ben cela dépend un petit peu des situations. Le problème c’est qu’on n’a pas 

envie de le reconnaître mais si on veut être honnête deux minutes bien sûr ça marche 

comme ça pour toute personne, toute institution qui cherche à communiquer et même 

si elles s’adressent à tout le monde, ce qui est un écueil, enfin pour commander un 

outil de communication de design sonore à une agence, lui dire qu’on veut s’adresser 

au public le plus large c’est pas facile, enfin c’est un vrai problème parce que en 

faisant ça on perd complètement tous les atouts d’une communication réussie 
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justement. Il faut quand même cibler même si c’est pour une bonne cause, même si on 

veut s’adresser à tout le monde il faut quand même resserrer les codes et savoir de 

quoi on parle parce que sinon on n’a aucune aspérité quoi. On va être lisse, enfin on 

ne va pas resserrer, on ne sera pas assez pointu pour faire quelque chose qui doit 

émerger, qui doit se distinguer, qui doit dire qui s’exprime, la personne qui s’exprime, 

l’émetteur qui doit prendre des risques, c’est l’inverse de la politique : il faut pas 

chercher à parler au plus grand nombre, il faut segmenter sinon on n’est pas entendu, 

on n’est pas écouté. En design sonore on ne réussit pas. Par contre l’immense majorité 

des annonceurs, de nos clients, vendent quelque chose, s’adressent à une cible 

particulière et qu’elle le dise ou non, ouais, on va penser quand même beaucoup à la 

cible même si c’est une cible idéale, par exemple, on sait à qui on s’adresse mais on 

va essayer de représenter, on ne va pas essayer de parler à une catégorie de la 

population exactement avec ses propres codes parce que c’est pareil, c’est pas…il n’y 

aura rien d’intéressant là-dedans, ça c’est une erreur absolue de croire que parce 

qu’on on parlerait, allez je donne un exemple, à une catégorie de séniors par exemple 

qui seraient censés être mélomanes ou écouter du jazz et de leur vendre du jazz ce 

serait une erreur absolue, enfin je veux dire, il faut pas tomber dans les clichés parce 

qu’en faisant ça on n’est personne en fait et on ne surprend pas. C’est exactement 

redondant avec l’image qu’on attend d’une marque par exemple. Une marque qui 

ferait ça alors qu’on l’attendait sur ce territoire-là, elle va passer totalement inaperçue 

aussi, elle va sembler même déjà dépassée, parce qu’elle ne surprend plus, parce 

qu’elle n’affiche rien de plus que ce qu’on sait d’elle. Oui clairement, on ne perd pas 

de vue à qui on s’adresse. Et les marques le savent très bien, évidemment on doit 

parler aux gens un petit peu dans leur langage mais on doit quand même surprendre et 

donc ok on en tient compte, c’est une donnée… 

 

GB : Mais du coup en fonction de ça, est-ce que directement vous définissez une 

cible, par exemple une marque vous dit : « J’ai telle cible ou je veux parler à telle 

cible », est-ce que vous en fonction de ça vous dites : « ok, ben nous on a pris 

votre cible et on l’a décliné de telle manière, on l’a défini selon des critères de 

profils CSP, de sexes, de comportements, d’attitudes… » Des choses comme ça ? 

 

JG : Ouais on y a droit à ça. Nan, nan je vais être hyper honnête là-dessus, il y a des 

marques qui sont beaucoup plus segmentantes que d’autres, y en a pour qui c’est 
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vraiment stratégique, y en a qui pensent qu’il leur faut une clientèle de jeune parce 

que de toute façon ça attirera les autres, ou parce qu’elles cherchent absolument pas à 

vendre quoi que ce soit à un public qui serait plus âgé, par exemple. Bien sûr ça 

existe. Néanmoins ça ne suffit pas, ça veut plus dire grand-chose, parce que les 

musiques elles sont quand même vachement transgénérationnelles d’abord, donc dans 

notre domaine il faut relativiser ça quand même. Peut-être les codes…Alors à 

l’inverse on a quand même une marque, je pense à une marque qui s’adresse plus à 

des séniors et on ne pourra pas être incompris des séniors et donc il y a des choses 

qu’on s’interdira, ouais. On n’ira pas chercher des styles musicaux qui seraient 

inappropriés pour cette cible-là. Je ne peux pas te dire autre chose. Ca existe les 

profils, les cibles, en fait on fait ça instinctivement. Nous on ne résonne pas comme 

ça. On essaie de comprendre la marque et on essaie de faire ce qui lui correspond dans 

l’absolue en tenant compte de valeurs, mais la cible c’est qu’une information. En 

général, tout doit être cohérent. Si je prends une marque qui est fraîche, dynamique et 

tout, je vais pas aller faire autre chose, je vais pas lui vendre du jazz manouche. 

Quoique, remarque ! Ça a bien marché l’électro-swing, j’ai bien aimé, mais je veux 

dire que c’est pas ça qu’on attrape en premier.  

 

GB : Ouais c’est juste une donnée parmi tant d’autres. 

 

JG : Ouais, on doit faire du jeunisme ou parler à une catégorie de pêcheurs 

unijambistes, là, parce que c’est ceux-là qu’il faut viser, parce qu’on va leur vendre un 

truc, c’est pas ça. Il faut juste prendre la marque comme elle est avec des choses qui 

nous intéressent, qui nous plaisent et foncer dès qu’on perçoit quelque d’intéressant à 

exprimer musicalement. Et le reste va suivre, on sera logique par rapport à sa cible et 

par rapport à ses valeurs. Mais je pense que la première chose qui compte, tu vois, je 

vois des marques qui font des beaux produits, design, on ne va pas se dire il faut faire 

un truc moderne. Mettre du synthé à tout prix c’est pas vrai. Cette marque-là, Apple, 

bon elle a fait du ukulélé pendant un moment, elle a fait du son, ça ne veut rien dire 

du tout quoi. Ça veut juste dire que ses premiers critères c’est la même que ça : c’est 

beau, c’est sexy, c’est frais, c’est contemporain, c’est simple, tout le monde peut le 

comprendre. C’est bien plus important, c’est pour ça que je te dis la cible c’est qu’une 

info. Franchement c’est là-dessus qu’on part. Et ceux qui le font, ils font de la daube, 

ils font des trucs pourris, parce que si tu te dis : « Je fais une musique jeune » alors 
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que c’est pas ton truc, ça n’a aucun sens. Faut juste être honnête. Voilà. Faut pas 

tricher, faut être sincère quand tu crées. Pas de partir d’une cible et de chercher à faire 

un truc artificiellement. Il faut de l’honnêteté quoi. C’est comme ça que je le vois. 

 

GB : Du coup tout à l’heure on parlait du fait d’entendre un son, d’évoquer un 

son et d’avoir un univers, de la mer, la corne de brume avec Hans Zimmer, tout 

ça, est-ce que de fait, ça implique parfois d’avoir recourt à des stéréotypes pour 

que le sens de la marque, finalement, il soit bien décrypté ?  

 

JG : Ouais, ouais parfois. Et ça nous plaît pas trop parce que les créatifs aiment bien 

qu’il y ait un peu de finesse et de second degré mais parfois on fonce dans le premier 

degré. T’as plein de marques qui t’imposent de forcer le trait à mort. On déteste ça et 

on a de la chance on nous le demande pas beaucoup. Mais des stéréotypes parfois il 

faut aller en chercher parce que déjà qu’on est pas écouté donc si en plus on n’était 

pas entendu, tu vois. Parfois on nous demande de représenter la France, ben oui on va 

mettre de l’accordéon. Aussi parce qu’on n’a pas grand-chose d’autre qui représente 

la France d’un point de vue sonore ! Mais une marque ou un mouvement qui nous a 

demandé de leur présenter qui présentait d’abord à l’étranger la dynamique française 

et l’innovation française ben franchement on lui a fait un morceau avec de 

l’accordéon et un cri de coq. Cocorico ! Et ouais on a fait un truc marrant avec ça, on 

peut y mettre de l’humour quand même. Mais les stéréotypes ça marche, par contre 

nous on préfère styliser des codes qui sont déjà partagés. Je sais pas ce que ça peut 

être d’autre du stéréotype. Nan, enfin je veux dire, pour des valeurs, si je prenais ça 

comme exemple on avait accès à toute la musique électronique qui représente la 

French Touch. Bon, c’est un stéréotype aussi mais un peu plus subtil déjà. Je veux 

dire, parce qu’on est français on a un coq ? Bon, on peut aussi mettre de l’électro un 

petit peu intelligente, Daft Punk pourquoi pas ? C’est déjà un petit peu plus 

intelligent. Et puis c’est plus sympa à faire aussi. Et les stéréotypes, la mer pour 

calmer, c’est ça qu’on se disait ? Les symboles ? Ouais, ça marche toujours.  

 

GB : Qu’est-ce que vous cherchez ici à l’agence pour construire un outil sonore ? 

C’est quoi vos sources d’inspiration ? 
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JG : Un outil sonore ? Euh..Bon. Eh ben c’est sa destination qui nous inspire. Alors je 

crois que ça dépend des créatifs, des créateurs. Je crois qu’on essaie de se projeter 

dans…mais ça dépend des contextes en fait, c’est ça. Il n’y a pas une règle qui répond 

à toutes les situations, je trouve. D’abord c’est l’envie, je trouve, franchement. Il faut 

une vraie envie, il faut faire les choses comme pour soit un petit peu, tu vois ? Tiens 

je repense à la SNCF quand on l’a créé. Je suis obligé de passer par des exemples. 

Moi j’ai rêvé de comment je voyais le train dans le futur, le train du futur dans lequel 

je me baladais dans mes rêves. Vraiment, et quand j’en parlais avec un ami, qui est 

musicien d’ailleurs, il m’a dit : « Moi je reviens de Suisse et j’ai pris un train avec un 

toit ouvrant qui ne faisait pas de bruit et je me baladais entre les montagnes et j’avais 

une sensation de confort, je me sentais vraiment dans un train du futur. » En fait, j’ai 

revu le train après il était pas du tout futuriste, mais peu importe, l’image que lui m’a 

donné de ça, ça correspondait à un signe très, très confortable, très moderne, pour 

l’époque en tout cas, très fluide, pas d’accros, pas d’à-coup, quelque chose de stylé, 

s’il y avait une voix en l’occurrence j’avais déjà trouvé cette voix. En fait je voulais 

qu’elle soit très désignée, presque synthétique, mais très sophistiquée. Après 

j’imaginais une projection futuriste et confortable du train, dans un monde du confort, 

de silence, d’ergonomie, de design quoi. Et donc là c’est l’expérience client qui parle, 

c’est l’expérience de consommateur. Tu vois, ça c’est envie. C’est comme ça, j’ai 

envie que le train appartienne à tout le monde, j’ai envie qu’il soit super beau et ça me 

donne envie de faire un projet super beau qui porte quand même une personnalité. 

C’est incarné, il y a peut-être une hôtesse dans le train, tu vois, alors qui vient avec 

cette voix-là, super suave. Ou alors c’est un robot qui chante et c’est super mélodieux, 

j’en sais rien. C’est du progrès. Voilà.  

GB : En fait c’est marrant, parce que j’ai l’impression que c’est presque comme 

des insights finalement, d’une certaine manière. Qu’on va chercher comme ça 

chez les gens… 

 

JG : Chez les gens, dans l’expérience personnelle, commune, dans la culture, en fait. 

Dans la culture qu’on a soi-même des choses. Si on l’a pas c’est impossible, je veux 

dire. On est obligé de se projeter dans une image, un ressenti. Alors après si on me dit 

simplement : « C’est une société de notaires et elle doit s’exprimer à la radio », je vais 

avoir besoin qu’on m’en parle un peu plus. Et c’est seulement quand on m’a expliqué 

que des notaires, eh ben ça peut être super sympas (rires) ! C’est pas forcément que 
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des vieux hiboux à lunettes qui te regardent par-dessus et qui t’attendent au tournant 

pour te faire payer, ça peut être aussi des gens qui bossent ensemble et qui s’envoient 

des vannes, qui profitent de la vie, qu’ont une approche assez fun de plein de choses. 

Bon, ben certes leur boulot paraît pas très marrant mais à côté de ça, ça peut être des 

gens qui peuvent savoir s’amuser, ce sont pas forcément des vieux ni des vieux aigris, 

et puis qui aiment des musiques qui nous ont surpris quoi. Finalement on écoute un 

peu la même chose, enfin c’est des trucs, ils m’ont fait inversé mon opinion et puis du 

coup on a fait des projets super funs. Donc on s’est super bien entendus et on les aide 

à renverser une image, on est contents de renverser ça parce qu’on n’a pas envie de 

voir le monde ennuyeux. Donc ça peut être l’envie. C’est pour ça que je reviens à ça. 

C’est vraiment l’envie qui peut être une source d’inspiration. Et puis ta culture 

personnelle de tout un tas de choses, l’expérience consommateur…plein de choses. 

Ah puis ça dépend des jours aussi. Moi je sais pas, j’avais dans mon casque un son 

que j’adorais, j’aimerais bien arriver à ce que mon brief soit compatible avec cet 

esprit-là, tu vois ? C’est vachement important ça. C’est une énergie en fait. L’énergie 

dans le son il en faut. Faut animer. Le haut-parleur, l’ambiance, il faut animer 

l’intérieur des gens qui écoutent la radio. Et donc avec un truc positif. Donc si toi-

même tu fais le truc juste parce qu’on t’a demandé de le faire, c’est nul. Il faut partir 

d’un élan. Un élan ça peut être beaucoup de chose ! Un mec qui sifflait sur le bord du 

trottoir, un film que j’ai vu hier dont la musique était en décalage terrible avec 

l’image et j’ai envie de ressentir ça…plein de choses. Et puis t’as des gens inspirants 

qui viennent nous demander. Il y a des sujets plus sexy que d’autres. Evidemment ! Il 

y en a un sur un des quels tu travailles (Marc Dorcel), quand il est arrivé on savait 

qu’on serait inspiré parce que voilà, il y a plein de trucs autour : il y a l’humour, il y a 

la séduction. Marc Dorcel c’est facile parce qu’on soit ou non consommateur de cette 

industrie-là, bon, on en pense tous quelque chose, on a tous un tas de clichés en têtes, 

des projections du son, on en a déjà. C’est déjà là. Et il y a plein de façons de le faire. 

Nous on s’arrêtait plus (rires) ! Donc c’est d’abord le client qui te demande. 

 

GB : Finalement comment est-ce que tu sais quel son ou quelle musique 

correspond à telle émotion, telle valeur, tel univers ? Je veux dire, quels sont tes 

objets d’analyse ? 
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JG : Les autres. C’est les autres. L’écoute des gens en qui j’ai confiance. En réalité 

t’as tes convictions, donc tu commences à travailler, on commence tous à travailler en 

espérant qu’on est justes, on se prend soit une référence soit on se laisse aller juste 

avec l’inspiration, le truc qu’on avait simplement dans la tête dont on ne sait pas trop 

d’où ça vient, et puis si les autres quand ils écoutent ils sont d’accords avec 

l’intention, l’émotion qu’on a voulue créé, c’est bon, on peut continuer. Mais il faut 

avoir confiance dans cette écoute-là. S’il y a trois personnes qui sont d’accords c’est 

super. Si la plupart n’entendent pas la même chose qu’on a voulu faire, et ça arrive 

très souvent, ben il faut arrêter tout de suite, il faut recadrer, on a raté le truc. 

Franchement ça arrive souvent. Moi je me repose exclusivement sur l’écoute des gens 

en qui j’ai confiance. Vraiment. C’est la seule solution. Tous les artistes en tant 

qu’individus, bon on peut s’en moquer hein, je pense que plus t’es indépendant, plus 

tu fais ce que t’as sur le cœur et tu t’en fous pas mal d’être dedans ou pas. Ton 

intention elle est d’abord d’exprimer ce qui vient de toi. Mais là pour faire un outil de 

communication, ça marche comme des tests. Des tests qu’on peut faire comme des 

tests qualitatifs qu’on peut faire en interne. Que des marques organisent, ben nous on 

le fait en interne. La première chose que je fais quand je pense avoir à peu près 

terminé mon projet, enfin le propos avant de continuer ou de finir, je vais appeler les 

gens qui vont me dire très sincèrement ce qu’ils ressentent. Et puis soit c’est ce que 

j’avais voulu faire, soit ce n’est pas ce que j’ai voulu faire. Mais il y a quand même un 

truc intéressant. Et soit je voulais, par exemple, l’ambition dans mon projet, et on 

entend finalement plutôt autre chose. On entend de la mélancolie. Eh ben voilà, soit 

faut arrêter, soit faut faire autre chose. C’est très simple. La chance qu’on a à Sixième 

Son c’est d’être nombreux à bien se connaître, donc si on est dix à écouter, neuf qui 

sont d’accords et que ça va pas, j’arrête ! L’empathie c’est le baromètre. 

GB : Je vais passer aux questions qui sont plutôt sur les trois clients que je vais 

traiter. Ce sont des questions qui sont plus rapides. Quel était le brief, l’enjeu, 

sur ces trois marques ? Peugeot, Marc Dorcel et Interfel.  

 

JG : D’abord, c’est important franchement d’être clair sur un point je trouve c’est 

qu’il y a le brief, il n’est pas toujours un brief musical ou sonore. Donc ça c’est le 

brief de la marque, c’est le brief de la plateforme de marque il a été élaboré ou pas par 

des gens en interne ou du conseil externe pour la marque. Il ne va pas, il est pas 

toujours ultra pertinent par rapport à notre travail qui est quand même une 
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spécialisation un peu pointue avec des choses qu’on devrait atteindre qui sont propres 

au son. Donc il faudra soit faire vraiment en faire autre chose soit parfois il 

correspond pas du tout à un huitième d’identité sonore. C’est vraiment un brief qu’il 

faut souvent réinterpréter voire réinventer, retranscrire et parfois créer parce que 

parfois on n’en n’a pas des briefs. T’as des marques qui savent pas qui elles sont et 

qui elles devraient être. Alors c’est terrible mais tant mieux, nous on a plus davantage 

à être de l’ordre du conseil sur leur positionnement, ça fait un peu partie de la 

stratégie de marque pour être sur son marché. D’ailleurs on commence souvent par un 

audit sur un benchmark et puis après ça dépend. Alors le brief Peugeot, si je me 

souviens bien on parlait de Motion, Emotion, on devait…(hésite) je voyais surtout des 

couleurs…je ne me souviens pas exactement des finitions de ce brief. Si je fais cette 

intro c’est pour te dire que nous on a décidé d’en faire une sorte de bijou en fait. 

Voilà. C’est tout ce que j’ai à dire sur Peugeot. On a décidé du coup, moi mon 

interprétation, parce que j’ai travaillé sur le projet qui a été retenu, c’était de traiter la 

marque comme dans un écrin. C’était de donner un écrin à cette signature visuelle qui 

arrivait à ce moment-là et que je trouvais plutôt valorisante, assez belle, avec 

l’animation, ça brillait, y avait du flare, des teintes bleu nuit… ça, ça me parlait déjà 

on était déjà dans le…le Batman, le Darknight tu sais. Pour moi c’était ça. Le film 

était pas encore sorti mais on était déjà là-dedans. Et depuis on veut s’en rapprocher 

un peu, parce que c’est peut-être bien la direction de la marque. Faire des voitures 

noires qui ressemblent de plus en plus à une bat mobile, moi c’est comme ça que j’ai 

envie de la voir cette voiture, donc bon. Ca c’était un des éléments et puis on voulait 

de l’émergence et si je me souviens bien, je me souviens qu’il me plaisait parce qu’il 

était sur la lumière. Il y avait une des phrases qui définissant mon brief c’était : « Que 

la lumière soit », c’est ce qui m’a été donné, effectivement, je voyais dans ce logo du 

flare, de la brillance. Et donc mon brief s’est résumé à ça, c’est-à-dire ombre et 

lumière. Enfin un effet de flare un peu sonore, effectivement on a fait un son qui 

renvoie la lumière, qui est assez scintillant et qui passe aussi. Donc il y avait de la 

mobilité, Motion/Emotion, de l’émotion, du mouvement et de la lumière. C’était dans 

le brief. Et je trouve qu’on l’entend un peu. Il y avait un peu tout ça dans le projet, en 

tout cas c’est un jeu de contraste entre les silences et des sons très ciselés, très 

métalliques, il y avait aussi du métal entre chromé noir et chromé. On sait pas bien, ça 

dépend des reflets. C’est beaucoup des matières dès qu’on rentre dans l’automobile, 

mais cette marque-là nous inspirait par ses couleurs et matières, et le mouvement. 
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GB : Sur Marc Dorcel c’était quoi du coup l’enjeu ? 

 

JG : Marc Dorcel c’est très différent de nos marques habituelles, d’ailleurs, à tous 

points de vue parce que c’est nous qui sommes allés la chercher, d’habitude c’est 

l’inverse. D’habitude les marques viennent nous chercher. Celle-ci on a senti qu’il 

manquait dans notre portefeuille client une marque d’Entertainment un peu sexy, 

différente, qui couvre tout un pan caché de la communication, enfin voilà. Bon 

stratégiquement on est allés chercher Dorcel, donc déjà une approche différente, le 

brief donc il était…pas habituel, il était…il était plutôt d’être…il était pas vraiment le 

fruit d’un calcul. C’était pas vraiment des données du genre : « On veut cibler telles 

personnes, dire qui on est, etc. », on nous a juste dit qu’on voulait éviter absolument 

le cliché, qu’on était pas une marque vulgaire. D’abord on est leader, donc on assume 

un discours, on donne le ton, c’est le caractère de leader, ça, de donner le ton. On est 

fiers, on assume et surtout on est un petit peu « nobles », on n’est pas du vulgaire 

marchand de sexe, on est aussi « l’inventeur » du porno chic, c’est un petit peu la 

marque qui met ça en avant. Et on a une communication bien plus intello que ce 

qu’on pourrait attendre si on va fouiner dans tout ce que la marque fait. Ils nous ont 

donné plein d’événements qu’elle a fait, des choses qui sont assez suggestives mais 

assez fines, avec pas mal d’humour dedans. Pour moi l’humour c’est… si on est 

capable de mettre de l’humour dans sa communication ben c’est qu’on revêt tous les 

caractères de l’intelligence. Il y a quand même tout ce qu’on peut attendre des facettes 

de l’être humain, il n’y a pas juste basiquement le produit. Voilà, il y a un univers 

autour. Les choses sont tout à fait accessibles, il y avait des surprises, de la recherche, 

de la curiosité, plein de choses dans ce brief et beaucoup de séduction. Alors du coup 

on s’est laissés porter et on a fait des morceaux de musique, ce qu’on ne fait jamais 

d’habitude. On a fait d’authentiques morceaux, on en a fait au moins quatre ou cinq 

morceaux, beaucoup plus, mais on en a présenté que quatre ou cinq, qui étaient très 

musicaux. Où la musique elle-même elle avait un caractère de séduction, ce qui n’est 

pas le cas de toutes les productions de l’agence. Celle-ci elle pouvait s’écouter comme 

un morceau dans un album. On en a fait pleins et voilà, on est dans l’univers du 

charme donc il fallait que ces musiques elles aient du charme. C’était un brief un petit 

peu atypique et très chaleureux (rires) ! L’humain, évidemment au cœur, enfin bon, 

après on a bien rigolé avec ce brief quand il est arrivé.  
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GB : Et avec Interfel qui est moins…peut-être moins glamour ? 

 

JG : Nan ! Interfel très facile ! Ah ouais, une marque qui a déjà un univers graphique. 

Pour moi au début on a un peu cherché du côté des légumes, des fruits et légumes 

bien frais, avec des morceaux où on entend que les fruits ils ont l’air bien frais, bien 

croquants. Mais en fait c’était hyper simple parce que c’est une marque qui est fun, 

avec des gens qui savent pas trop mal communiquer on dirait, qui ont un univers 

graphique, avec une mascotte, même deux personnages de marque, ce qui est toujours 

un atout pour un marque, je trouve, enfin c’est sympa, ça marche hyper bien, qui fait 

référence à l’univers du dessin animé, même du jeu-vidéo, du gaming, c’est aussi des 

gens qui pétillent enfin qui sont un peu dynamiques, et surtout, il y avait ce brief qui 

était autour du craquant, croquant, qui est déjà sonore. C’est un brief sonore, alors là 

évidemment c’est hyper facile, c’est hyper simple. On avait qu’à mâcher le travail, 

c’est le cas de le dire, alors du coup un truc qui craque et qui croque, je sais plus, ça 

cric-crac-croque…bon franchement on est lancé là, ça plus le légume, c’est cohérent 

quoi. C’est une marque qui a déjà une bonne idée, qui a trouvé un bon axe de 

communication puisque c’est ce qu’on attend d’un légume frais, que ça croque, donc 

c’est pas très compliqué. Donc après derrière on a trouvé le tempo qui correspond à ce 

que ça sonne un peu enfantin aussi, un peu vif, un peu tonique parce que c’est la 

santé, parce que c’est le frais, tout simplement. Avec assez vite des réflexes créatifs, 

on se dit ok ben on est dans le monde tu vois d’un univers musical acoustique. Parce 

que si on parle de légumes qui poussent dans la terre, enfin quelque chose qui est 

naturel, on ne va pas aller trop sophistiquer ce truc-là. On n’est pas dans l’alchimie. 

On ne préfère pas trop en tout cas. Donc là t’as vite fait de faire trois morceaux là-

dessus. Sur ce brief-là. Et donc on s’entend bien, même très bien. Il y avait aussi de la 

communication, enfin il devait y avoir des échanges un peu humains.  

 

GB : Et du coup, là sur ces trois client-là, comment ils ont accueilli vos 

propositions ? Est-ce qu’ils les ont bien accueillis, est-ce que ça a été un travail 

d’itération, de retravail, ou ils ont tout de suite été satisfaits des trucs ?    

 

JG : Alors ça c’est dommage, c’est rare que ça m’arrive mais je n’étais pas au comité 

d’écoute, je préfère te le dire, mais Peugeot ça a été un peu plus compliqué pour des 
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raisons notamment d’enjeux stratégiques, enfin non, pour des raisons politiques, 

voilà. Parce que c’est des marques avec un enjeu énorme qui peuvent avoir des 

hésitations avant de se lancer dans un discours, de s’engager sur des campagnes très 

longues. Parce qu’on sait que ces outils-là restent pendant une dizaine d’années au 

moins, donc on est parti pour durer. Donc Peugeot, comment dire… c’est une marque 

avec une grosse inertie même s’il y a des gens qui sont forts, charismatiques, qui 

arrivent à poser leurs idées, n’empêche que derrière il y a l’agence de pub qui peut 

penser autrement, qui peut avoir peur que le design vienne l’empêcher de 

communiquer comme elle veut, puisque par exemple notre signature elle est à la fin 

de tous les spots. Ça, ça retarde un peu. Ce qui fait qu’on écoute à deux fois les 

projets…voire à dix fois. Et du coup oui, celui-là on a retravaillé pas mal pour 

convaincre, pour montrer que c’était un peu versatile, que ça pouvait s’adapter, que 

c’était suffisamment valorisant. On a travaillé le truc pour convaincre les gens que 

c’était bien fait et que ça ne se démoderait pas tout de suite, c’est ça. Mais l’enjeu 

était correct dès le début. En général ils conservent trois projets pendant longtemps, 

puis il finisse par en choisir un, on retravaille les trois et puis ils en gardent un. Là 

c’était un peu plus long que pour Dorcel ou Interfel. Dorcel on s’est un peu fourvoyés 

quand même (rires), on a présenté trois ou quatre projets qui étaient pas hors sujet 

mais qu’ils n’étaient pas prêts à assumer, et puis, bon ça c’est des phases d’échange 

où à un moment on comprend ce qu’il faut faire, on était sûr qu’au cinquième projet 

ça serait bon. Mais…enfin sûr…on n’est jamais sûr, mais Interfel ça s’est très bien 

passé tout de suite, de mémoire, parce que pour les raisons que je venais d’évoquer on 

savait où on allait. Je trouve que dans ce processus-là, comprendre les gens qu’on a en 

face de nous c’est déterminant aussi. Mais aussi j’ai confiance dans les gens qui vont 

à la rencontre des clients. Ils savent à peu près ressentir les choses, nous rapporter un 

brief exploitable, et si c’est pas le cas, en comité d’écoute tu vois bien la réaction des 

gens, tu vois ce qu’ils sont prêts à comprendre, prêt à endosser comme costume pour 

leur marque parce que c’est ça. Le design sonore c’est aussi un costume pour la 

marque. Eh oui, et il faut rentrer dedans. Et il est arrivé qu’on dise, ben non, le 

costume il est bien trop ambitieux pour rentrer dedans, il est trop large. Je l’ai entendu 

il n’y a pas longtemps. Donc parfois les gens n’ont pas d’avis et là c’est l’enfer, Wiko 

ça a failli duré six mois (rires), avec des gens qui hurlent autour de la table, avec le 

directeur de la marque qui appelle un ami musicien et qui aime pas notre musique. 

Nous on travaille pas tellement sur des critères de j’aime ou j’aime pas, on essaie pas 
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de convaincre en disant c’est bien, non on est sur des trucs un petit peu cartésiens, à 

l’aveugle il y a dix personnes qui préfèrent ce projet ou qui lui attribuent, parce que 

dans les questionnaires, imaginons qu’on fasse un morceau de quarante secondes, on 

demande quel genre d’institutions ça représenterait, enfin, on fait ce genre de chose. 

T’en as qui vont dire : « Pour moi c’est une société d’assurance », alors que c’est des 

marchands de cuisine. C’est très clair en fait, on sait maintenant les codes pour 

chaque marque. On peut dire : « Ton projet il est trop cuisine » pour représenter une 

marque d’opticien. Mais c’est très simple, enfin voilà ça peut s’expliquer, et du coup 

si tout le monde qui entend des trucs différents et que personne n’est d’accord 

pendant trois comités, ben parfois ça se complique. Pour rejoindre les trois marques, 

c’est facile. Je suis presque un peu déçu : Dorcel, deuxième comité c’était vendu, 

Interfel, au premier, et Peugeot, allez, il a fallu se voir quatre ou cinq fois mais c’est 

relativement efficace. On était en concurrence. Tu sais quand t’arrives t’es souvent en 

concurrence. Là il y avait trois autres acteurs. Au moins trois autres acteurs. Et 

traditionnellement c’est l’agence de pub qui faisait ce travail-là. Ça retarde d’autant 

l’acceptation d’un projet qui vient de l’extérieur parce que ça fait flipper tout le 

monde que les gars de la pub qui faisaient tout, d’abord le prennent mal et ensuite 

disent que c’est pas bien. C’est sûr que ça complique la donne. En fait ça s’est bien 

passé.   

 

GB : Bon on arrive à la fin, je vais trois fois les mêmes questions pour les trois 

clients. Pour Marc Dorcel qu’est-ce que vous êtes allez chercher dans l’univers 

de la marque et dans l’imaginaire des gens pour concevoir l’identité sonore ? 

 

JG : Dans l’univers de la marque Dorcel on est allé chercher, évidemment le caractère 

envoutant de la séduction. Disons que la marque transposée en musique, elle devient 

forcément un petit peu envoutante. Elle doit être amenée à lâcher un peu prise, à pas 

trop réfléchir, à te laisser porter par en l’occurrence la séduction de la musique. La 

voix aussi, on est allés chercher une voix qui est sexy. On a quand même imaginé que 

ça pourrait être, d’ailleurs il y a un clip qui accompagne cette identité sonore que tu as 

surement vu, et qui représente Anna Polina, actrice émérite qui a été redessinée et qui 

danse d’une manière hyper sexy et qui chante et nous on veut que la musique 

évidemment reflète cette séduction-là. Donc c’est une marque très simple, dans 

laquelle on est allé chercher aussi des valeurs qui soient internationales et j’ai oublié 
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de parler d’une spécificité française bien sûr, qui est très présente, enfin qui est même 

le titre de la chanson puisqu’on a fait un titre pour Dorcel, ce qui est différent comme 

approche du design musical. On a fait un titre avec You make me lose my French, 

parce que la France a aussi cette connotation un petit peu…comment dire…légère, 

libertine, et donc c’est ça qu’on a mis avec une musique qui est compatible un peu 

dans le style French Touch qui peut être diffusée en club aussi. Voilà ce qu’on est 

allés chercher dans la marque. 

 

GB : Du coup comment vous l’avez illustré musicalement ?  

 

JG : Des effets techno, ouais, un peu envoutant parce que c’est la musique du corps 

un peu, et parce que c’est cyclique, je crois que beaucoup de nos projets avaient ce 

caractère un peu de boucle. Ça c’est très sexy l’histoire du cycle, alors que dire de 

plus ? C’est tellement une musique de club que clairement ça implique l’idée de la 

rencontre, de la séduction…Enfin je vais tourner en boucle parce que je vais te dire 

que moi j’avais une autre idée de cette marque parce que je mettais mis dans un autre 

univers pour composer cette alternative, mais il faudrait demander au créatif qui a fait 

ça. Non c’est tout, c’est de la séduction a l’état pur, de la simplicité je crois aussi 

qu’on cherchait. La chaleur quand même, il fallait que ce soit un petit peu crescendo, 

qui a un caractère presqu’orgasmique qu’évidemment on s’est pas interdit de 

suggérer. On avait beaucoup de sound design qui nous inspirait au début et qu’on a 

fini par retirer un peu, mais beaucoup de son qu’on peut encore entendre dans le titre 

venait d’une jolie petite vidéo que la marque nous a transmise, juste avant de 

commencer, et c’est une vidéo de teaser de présentation de toutes les vidéos, le petit 

générique qui va avant tous les DVD. Pour l’instant Dorcel vend encore des DVD. Et 

ça c’est un peu leur emblème, c’est pas bling-bling mais c’est très bijou aussi, les 

vidéos montrent une espèce de montagne-poitrine, on voit pas très bien, et le tout dans 

la fumée. Il y a tout un univers graphique chez Dorcel qui est très riche. Il y a le 

sceau, qui était vraiment le sceau avec le « X » Dorcel et qu’ils ont mis en scène au 

milieu de flare lumineux dans des couleurs très, un peu violettes, pourpres, rouges, de 

tous les codes un petit peu du secteur aussi. Avec des éclats de lumières et de 

paillettes dans tous les sens et ça, ça brille. Alors nous on a mis ça dans notre musique 

et on l’a fait tourner. Au tout début de la musique tu as cette sonorité-là, un peu dorée, 

qui représentait l’éclat. Ça peut être celui de la boucle d’oreille, celui du petit bijou, 
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du truc séduisant. Rien à voir à priori mais on s’est accroché à ça. Et puis le souffle 

aussi. Tu entends beaucoup de souffle, c’est très symbolique, le souffle haletant. Tu as 

aussi le talon aiguille qui venait au début. Ah oui, puis il y a la basse évidemment, ce 

truc-là il était inspiré, je devrais pas te le dire mais, il ressemblait beaucoup trop à 

Donna Summer, Love to love, un truc comme ça, la basse c’est le disco années 1970, 

la basse la plus sexy du monde et Donna Summer qui chante dessus avec cette montée 

qui finit en orgasme. C’était une occasion, la basse, de la rafraichir en mettant des 

codes qui nous intéressent. Forcément ça leur a plu. 

 

GB : Même question : pour Peugeot qu’est que vous êtes allez chercher dans 

l’univers de la marque et dans l’imaginaire des gens ?  

 

JG : Ben ça, moi je voulais qu’on sorte la voiture de la puissance brute. Qu’on sorte 

cette marque des codes purement, qui traduisaient la puissance ou la technologie. En 

fait, le benchmark c’est important dans ces moments-là, bon là on a vite fait le tour : 

SEAT faisait plus rien mais c’était une auto moins chère. C’était super parce que ça 

sortait, mais alors tous les autres, que ce soit Renault, BMW Audi, tout ça, c’était de 

la puissance. De la puissance ou de la technologie. Des sons électroniques, des effets, 

voilà, froids quoi. Et donc comme je te disais, Peugeot pour moi c’est le bijou parce 

que le brief était axé autour de la lumière, d’un éclat de lumière avec voilà le lion au 

milieu mais on parlait plus du lion, on voulait juste le reflet du lion et puis voilà. Je te 

dis, c’est Batman le Darknight. C’est vraiment l’éclair dans la nuit tu vois. C’est un 

peu ça. Et donc moi j’ai vu ça comme un diamant vraiment comme on représente 

l’univers, pas du cosmétique, mais du bijou. Vraiment avec l’éclat de lumière. C’est 

ça que moi j’ai voulu faire entendre 

 

GB : Et comment tu l’as illustré musicalement ?  

 

JG : Alors au début j’avais que le son, ce son qui scintille beaucoup (chante les 

premières notes du thème), c’est un son qui est étincelant, qui est métallique. Il y avait 

les percussions aussi au début : « TA DAM ! », parce que la puissance il en faut, t’es 

obligé d’en mettre un petit peu. Et pour moi c’est exactement le contraste entre 

l’ombre et la lumière, le noir et le blanc, enfin, le noir et la lumière, t’as des choses 

dans le bas, avec beaucoup d’infra, de basses fréquences quoi, et des percussions 
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aussi qui traduisent la dureté, on a du monolithe noir un petit peu, et ce truc c’est une 

fréquence super aigue, cet instrument qui est léger, lumineux et qui scintille dans les 

hautes fréquences. C’est le mélange de ces deux trucs-là, parce que si je fais de la 

lumière seule, il paraît pas de lumière, il faut la contraster avec un autre son. Donc 

c’est la réaction entre les deux sons qui fait que on entend à la fois le noir et le blanc, 

l’ombre et la lumière, le noir et le reflet surtout.  

 

GB : C’est marrant ce que tu dis parce que quand j’en parlais avec Stéphane 

Lévy, quand tu dis qu’il y a un contraste avec le noir, la lumière, le blanc et 

l’obscurité, Stéphane lui il me disait : « Pour moi le début, les trois petites notes 

qu’on entend, c’est le côté féminin, c’est la femme, et après, avec ce son de piano 

inversé qui se coupe très net, c’est le masculin. » et donc c’est pour ça que je 

trouve ça marrant, cette analogie avec deux opposés… 

 

JG : C’est marrant ! Mais c’est génial parce que c’est exactement ce qu’on se disait 

au début sur l’interprétation des sons. Alors, sauf que lui il a un coup d’avance sur 

moi parce que c’est sa marque, il la connaît par cœur sauf que moi depuis j’en ai fait 

des dizaines et des dizaines et que c’est toi qui me rappelle qu’on a mis une voix de 

femme dedans. J’avais complètement oublié. Il y en avait au début qui chantait le 

thème, c’était en effet une femme. Je croyais que c’était ça que tu voulais dire. 

 

GB : Alors, je ne savais pas qu’il y avait une voix féminine à l’origine. Je ne 

connais pas cette version. 

 

JG : On l’a enlevé un peu plus tard mais elle est restée très longtemps, et 

effectivement ça existait. Mais c’était plus, moi quand je l’avais mise, pour 

représenter l’incarnation de la marque. Parce que c’est une marque qui est quand 

même à destination de l’homme. Et c’était surtout pour renvoyer à l’univers du bijou. 

Moi c’était vraiment ça le truc. Dès lors que tu mets ça, moi je vois une boucle 

d’oreille avec un diamant, plutôt sur une oreille de femme, un pendentif un peu joli, et 

du coup, ouais si c’était l’anneau ça serait complètement autre chose. Et ouais, c’est 

une marque qui doit séduire et comme c’est l’homme qui achète la voiture, tu vois, ça 

va loin ce genre de réflexion. Pour moi c’est basiquement, il faut séduire, donner à 

l’homme l’envie d’acheter une voiture pour séduire la femme. C’est très basic mais 
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finalement tout nous conduit un peu à ce réflexe un peu primaire de c’est un outil de 

séduction quoi. Et la marque doit être séduisante, elle doit être valorisée par ce son, et 

il est valorisant, et du coup moi je l’ai traité comme vraiment j’aurais pu faire ce 

genre de signature pour Cartier ou d’autres. Sauf qu’elle était noire et lumineuse donc 

en plus s’il y a de l’ombre et de la lumière ça me plaisait. 

 

GB : Et puis enfin, pour Interfel du coup, qu’est-ce que t’es allé chercher dans 

l’univers de la marque et, pareil, dans l’imaginaire des gens finalement ?  

 

JG : Ah ouais, alors c’est bien qu’on revienne dessus parce que j’avais oublié 

d’insister tout à l’heure, de rappeler à quel point c’est pas une marque qui vend des 

carottes, c’est l’intersyndicale du légume. Et donc on est dans un monde professionnel 

aussi. C’est un groupement, on ne peut pas être aussi léger que quand on vend un 

produit en disant : « Le lait c’est gai », même si c’est ce qu’ils ont fait, ce que je veux 

dire c’est que c’est aussi une institution avec des êtres humains qui gèrent leur 

quotidien, c’est une marque professionnelle, complètement. Donc le problème 

derrière c’est qu’on veut aussi parler des gens qui l’incarnent cette marque. Donc on 

est allé chercher de l’humain. Et s’il n’est pas tout le temps au premier degré dans 

l’identité sonore, bien qu’il me semble qu’on ait des chœurs, la raison pour laquelle 

on les a mis c’est vraiment ça, c’est que ce sont des Hommes qui parlent aux 

Hommes, c’est pas juste un produit qu’on balance et qu’on veut faire acheter. Donc 

c’est très important. Et s’il n’y a pas que de la voix, il y a aussi tout le reste qui est 

presqu’accessible, ça peut être n’importe qui qui joue ce petit, cette mini-guitare là, 

où c’est super accessible et direct. C’est un truc de on peut jouer ce morceau avec 

trois instruments sur le quai d’une gare quoi. C’est pas sophistiqué, c’est humain, 

c’est simple. Donc c’était l’humain au cœur du brief, et ce qu’on est allé chercher, 

bon ben c’est ce que je te disais tout à l’heure, le caractère croquant. Il était déjà 

musical, donc c’est des sons qui ont du « craquant ». Qui sont proches, qui sont 

closes, tu sais il y a une proximité immédiate aussi. On est près de la matière aussi, il 

n’y a pas de traitement, il n’y a pas de pesticide dans cette musique, il n’y a presque 

pas de réverbération. C’est un peu sec. Alors, il y en a un petit peu, honnêtement je 

l’ai plus en tête, mais on aurait pu en mettre un peu plus. C’est assez difficile, parce 

que quand on l’écoute, on a plein de choses à dire dessus. Mais c’est vraiment que 

quand tu l’écoutes et que tu retrouves devant le client, c’est magique, parce que là 
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t’arrive à te mettre à sa place et t’es un peu dans son univers, d’ailleurs souvent ça se 

passez chez lui, et tout à coup tu fais le lien, ou pas, entre ce que tu as créé et ce qu’il 

peut être amené à exprimer. Et parfois c’est magique, ça se passe super bien, dès fois 

c’est complètement décalé, on sent bien qu’on s’est planté. C’est la vie. Donc ouais, 

on est allé chercher du craquant, du frais. Et c’est toi-même qui disais tout à l’heure 

c’est la « fraîcheur ».  

 

GB : On arrive dans les dernières questions. Est-ce que là pour l’un des trois 

exemples, ou même, pas forcément ces exemples-là mais pour d’autres clients, 

c’est une question pas évidente, mais tu as eu recours à des figures, des 

personnages un peu mythiques, emblématiques ? Ou même des histoires 

populaires ? Je dis n’importe quoi, comme le Petit Chaperon Rouge. Est-ce que, 

finalement, Marc Dorcel, c’est pas le Petit Chaperon Rouge, enfin est-ce que tu 

t’es pas inspiré de cette histoire-là, ou d’une autre histoire populaire, d’un conte, 

pour concevoir cet objet musical ? 

 

JG : Alors là je me demande bien ce qui t’as inspiré cette question-là (rires) ! Nan 

mais c’est marrant parce que, pourquoi un conte plus qu’autre chose ? 

 

GB : Un conte, une légende, n’importe quoi. Tu vois, tu me parlais de Batman 

tout à l’heure pour Peugeot. Ben voilà, typiquement pour Peugeot… 

JG : Ben oui, j’allais te dire non je ne voyais pas le rapport, mais en fait ça dépend ce 

que t’appelle un conte ou une légende. Ça peut être plein d’autres choses. En fait c’est 

passionnant ce truc-là, ça ne concerne pas que les musiciens. Mais d’où vient 

l’inspiration ? Alors ça…parce que c’est un truc en plus du brief. Le brief si tout le 

monde savait le mettre en musique, enfin s’il suffisait en lui-même à être mis en 

musique, ça serait fantastique, mais il faut bien aller chercher des tas de référents. Ou 

un référent fort, quelque chose qui te serve de support, de guide à ton idée quoi. Eh 

ben…oui sans doute. Plein, plein de fois, sans doute, mais alors moi mon truc ça 

serait peut-être pas forcément le Petit Chaperon Rouge (rires), quoique pour Dorcel 

c’est rigolo, mais mon truc c’est peut-être plus… tu vois là pour la Philharmonie de 

Paris j’avais très envie de sons qui soient très chaotiques, donc forcément ça renvoie à 

un univers qui est déjà très musical, des références connues du répertoire classique, du 

Dvorak ou des choses faciles aussi mais qui à un moment basculent dans une espèce 
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de chao musical organisé, qui se mettent à faire du bruit, je ne sais. Ça peut être plein 

de chose. J’aime beaucoup de choses, mais souvent la musique elle est déjà raccordée, 

enfin il y a plein de contes qui sont en effet musicaux ou qui sont raccords avec des 

œuvres connues qui nous inspirent tous, musiciens quand même. Dès qu’on rentre là-

dedans, ça peut être vachement inspirant, d’un secours très précieux. Je sais que dans 

ces cas-là, il ne faut pas que j’aille écouter, d’ailleurs, du Prokofiev, si je pense à 

Pierre et le Loup, et que ce soit figuratif comme ça, parce que d’emblée on va être 

attiré par ça et il faut jamais paraphraser, il faut juste à un moment donné chercher, 

peut-être soit un effet, soit une émotion… Mais ouais, ben écoute, d’une certaine 

façon le Batman nous a tellement inspiré. Ouais, ouais c’est mythe, et puis dernier 

film, là en particulier, il était tellement bien fait. Il a inspiré des générations de 

designer sonores. 

 

GB : C’est bien celui avec la mort ratée de Marion Cotillard ? C’est ça ?  

 

JG : (Rires) Ouais, exactement, c’est ça ! Oui, parce que, je ne sais pas, il a cette 

espèce de finesse d’angoisse et de…il est tellement bien géré ! Du coup c’est un 

univers très bien ficelé, on sait de quoi on parle tout de suite. Il y a de la noblesse, de 

la hauteur, c’est la classe quoi. C’est inquiétant mais en même temps c’est tout ce qui 

nous intéresse quoi. Ça te tient toujours, ça te maintient quoi. T’attends toujours la 

suite, enfin la musique elle fait ça. Après il y a eu d’autres référents mais ça ce que 

t’appelles des contes, des légendes mythiques, des référents, moi j’adorais Andersen 

quand j’étais petit, mais maintenant je pense plutôt à des récits comme Interstellar, on 

a juste changé. Pas tant pour le scénario que pour ce travail incroyable de Hans 

Zimmer qui nous sert vachement, qui nous porte un peu mais il faut qu’on sorte de là, 

mais c’est des choses qui nous apportent une dimension. C’est vraiment le travail de 

créateur comme ça, il positionne, il ajoute des trucs qui nous impressionnent. C’est 

vraiment l’épaisseur, la hauteur, tout ce qui enveloppe l’environnement sonore quoi. 

On est pris dans un truc…ça donne une vraie dimension sonore, profonde. Ces 

référents-là. Le Petit Chaperon Rouge on ne nous le demande jamais, mais si je faisais 

de la musique de dessin animée peut-être que j’irai m’en inspirer ! J’irai me nourrir 

plutôt ailleurs. Nous c’est plutôt chez les compositeurs qu’on s’inspire. Ou les 

designers sonores. Je pense qu’on a nos petits préférés, nos musiques de prédilections 

et c’est ça qui nous inspire en priorité quoi, et le cinéma. Mais peut-être que si tu 
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interviews d’autres créateurs sonores ils vont aller chercher leur inspiration dans la 

nature ou complètement ailleurs. Dans la réalité, si t’es fan de métal ou complètement 

punk ça serait d’autres valeurs, d’autres choses : de l’énergie, du chao, plein d’autres 

choses. Ou d’autres récits, mais moi c’est le cinéma et le répertoire classique.  

 

GB : Et dernière question, est-ce que certains clients ou certains secteurs 

d’activité, sont plus inspirants que d’autres ? Passer d’un conseil notarial à 

Marc Dorcel, où est la nuance finalement ? Est-ce qu’on est beaucoup plus 

engagé à faire du Marc Dorcel qu’à faire un truc pour des clercs de notaires ? 

 

JG : Ben en fait c’est plutôt l’envie qui va faire la différence. Et bizarrement, là 

Dorcel c’était magnifique, une belle histoire, ça s’était très bien passé, ça aurait pu ne 

pas être le cas et on a eu des clients qui pouvaient faire rêver vraiment, mais dont les 

gens nous ont passé l’envie de bien faire notre travail. Je te le dis franchement. C’est 

une question d’humain, de liberté aussi. Tu peux avoir des marques qui sont trop 

lourdes avec un environnement trop compliqué qui réfléchit trop ou qui s’angoisse où 

avec l’échange n’a pas été génial parce que parfois c’est désincarné, déshumanisé 

hein. Moi j’ai des marques où il y a 17 intervenants, enfin, ça s’est déjà trouvé, ou 

alors il y a 4 entités, 4 puissances qui sont à parts égales, où personnes n’arrive à se 

décider, où on en est au 7ème prestataire avec 18 projets en tout. A la fin, ben tu peux 

te désintéresser d’une marque alors qu’au contraire, parfois, l’Intersyndicale des 

Fruits et Légumes (Interfel) va savoir susciter en toi l’envie de faire un petit truc fun 

où parce que t’as plus de liberté pour créer parce que le sujet-même est finalement 

facile, alors que pour une belle marque mais qui s’adresse à trop de monde, on ne sait 

pas si bien s’exprimer que ça. Il faut être vachement inspiré. Donc soit tu as envie, 

t’es inspiré et ça se passe très bien, soit c’est compliqué, les idées se noient, elles sont 

noyées dans un flot de discours contradictoire et ça arrive très souvent. Donc nous on 

a appris à en sortir, mais ce n’est pas la marque elle-même qui fait ça. Ça arrive, 

évidemment qu’on va se motiver si demain Nike vient nous voir, on se projette, mais 

attention parce que les gros enjeux on peut se laisser impressionner. Et ça arrive aussi. 

Bon. Ça peut être un danger et du coup on pourra se trouver moins bon que pour une 

marque où il y a moins de pression et où on sent que les idées les plus dingues vont 

bien passer. Nan mais, c’est histoire de dire un peu le contraire de ce qu’on attend, 

parce qu’évidemment à la base, oui, tu as plus envie de bosser pour des marques qui 
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sont plus attirantes que d’autres, mais ça c’est une première impression quand même. 

Et moi je dis qu’on n’a pas de petits clients, on n’a pas de sous-clients et en ce 

moment j’adore des tout petits trucs qu’on fait, que je trouve vachement intéressants, 

où on est libre, où tout simplement il y a la liberté d’aller rechercher des choses. Parce 

qu’en fin de compte, le problème des marques connues, qui sont, pour beaucoup, plus 

sexy parce qu’elles sont connues, bon finalement prennent pas trop de risques. Je 

trouve. C’est assez rare. Elles sont très rares les marques qui vont vraiment se 

considérer comme des vrais leader, c’est-à-dire qui peuvent tout se permettre et même 

de casser les codes, de ne pas faire ce qu’on attend d’elles.  

 

GB : Pour la plupart elles le disent, mais elles ne le font pas…  

 

JG : Exactement. C’est un truc qu’on retrouve beaucoup, même en politique (rires), 

les promesses ! Nan mais, le son est justement une occasion géniale de s’engager sur 

des terrains et de surprendre, tout simplement. D’ailleurs le son il faut absolument que 

ça surprenne. C’est la première chose qu’on attend, quasiment. Donc si ça ne surprend 

pas…ben ça arrive souvent. Moi parfois je suis déçu des énormes marques qui tout à 

coup nous sortent un truc…exactement ce qu’on attendait, je ne vais pas citer de 

noms. Alors elles vont aller sur un terrain d’exercice que tout le monde convoite, et 

puis bon, ben elles ont fini par acheter quelque chose d’un peu mou, elles n’ont pas 

osé, t’as des choses insipides qui ne se détachent pas, qui sont probablement pas trop 

fausses mais qui le deviennent parce que finalement c’est pas précurseur, c’est pas 

surprenant, c’est exactement ce qu’ils auraient pu faire. Parfois même ça a déjà été 

fait par d’autres qui sont concurrents. Voilà. Ouais il y a des marques plus sexy que 

d’autres mais cela ne veut pas dire que cela va mieux se passer avec elles ou qu’on va 

mieux trouver leur angle d’accroche. Il y a des toute petites marques pas connues, je 

trouve qu’on a fait des choses vraiment géniales. C’est plus facile.  

 

GB : Ok. Eh bien écoute, c’est très clair pour moi, encore merci pour tout ! J’ai 

tout ce qu’il me faut. C’est top. 
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Annexe 21 : Clavier d’orgue et jeu de registres 

 

 

Annexe 22 : Courbe de l’évolution du poids des investissements de 

communication dans le PIB 
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Source : IREP (Institut de Recherches et d’Etudes Publicitaires) disponible en ligne : 

http://www.irep.asso.fr/_files/marche_publicitaire/communique_de_presse_MPF_201

5.pdf   

 

Annexe 23 

Peugeot : Film de marque de la nouvelle identité sonore de Peugeot. 

 

Dans le cadre du lancement de son identité sonore en 2013, la marque a produit un 

film promotionnel permettant d’illustrer les valeurs que la marque souhaite mettre en 

avant et montrer les différents attributs auxquels elle est associée. Ce film, 

initialement proposé à une cible B to B, et notamment aux collaborateurs de la 

marque et aux actionnaires, a permis de mettre plus en exergue le repositionnement de 

la marque et ce vers quoi elle s’oriente désormais. A la suite de ce lancement, la 

marque a continué de communiquer massivement sur son repositionnement en le 

diffusant sur YouTube et en lançant plusieurs campagnes de communication destinées 

à valoriser la marque.  

 

   

Timing : 0 :00’ Timing : 0 :07’ Timing : 0 :14’ 

 

   

Timing : 0 :30’ Timing : 0 :32’ Timing : 0 :33’ 
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Timing : 0 :37’ Timing : 0 :42’ Timing : 0 :47’ 

 

   

Timing : 0 :52’ Timing : 0 :52’ Timing : 1 :00’ 

 

 

Timing : 1 :04’ 

 

Analyse sémiotique du film de présentation de l’identité sonore de Peugeot : 

D’un point de vue visuel, les premiers plans de ce film de marque commencent par 

des teintes de bleu marine ouvrant la narration avec le logo Peugeot. S’en suit une 

succession de plans présentant ce qui s’apparente être les valeurs revendiquées de la 

marque : « Avant-garde, audace, référence du son automobile, innovation… ». Le 

contenu est d’abord textuel, permettant d’abord de brandir la stratégie de la marque de 

manière très formalisée. Les plans suivant explicitent cette stratégie de marque par un 

certain nombre de référents qui inscrivent la marque dans un univers premium, haut 

de gamme et très qualitatif. Des gros plans sur des éléments des voitures viennent 

notamment sublimer le produit avec des effets de lumière en clair obscure. Des mots 

viennent souligner la puissance des images : « Exigence, Allure, Emotion ». La 



169 

marque s’étant repositionner sur des valeurs de mouvement et d’émotion «(Motion 

Emotion), elle met en scène ce repositionnement dans les plans qui suivent avec une 

personne au volant semblant crier, indiquant que l’expérience vécue au volant d’une 

Peugeot est intensément puissante, presqu’orgasmique. Conduire une Peugeot c’est 

surpasser le côté utilitaire du véhicule en intégrant une dimension de plaisir à la limite 

du charnel. Revendiquant l’innovation depuis l’origine, la marque fait succéder une 

suite de plans flous, lumineux, avec des éclats de lumières dans tous les sens 

ressemblant à des lasers évoquant la saga Star Wars. Ces plans en accéléré permettent 

de souligner le caractère connecté, en mouvement, de Peugeot et sa volonté d’être 

tourné vers le futur pour proposer une expérience de conduite toujours plus 

incroyable. Dans ce film de marque, les couleurs noires et grises dominent 

principalement. Dans l’imaginaire collectif, le noir donne une dimension premium à 

la marque et entretient ainsi l’image de la marque comme un bijou rare et précieux. 

Le gris, par ailleurs, semble signifier que la marque met en avant son métier originel 

qu’est la maitrise de l’acier. Pour renforcer cette dimension, la marque a pris le soin 

de mettre un halo lumineux blanc au milieu de l’image donnant une impression de 

reflet, renvoyant au reflet supposé de l’acier chromé ou du métal.  

 

D’un point de vue sonore, si l’on se penche sur les premiers plans, on entend en 

premier le jingle de Peugeot. Puis ce jingle se mue en une identité sonore avec des 

sons très métallisant et des effets de crescendo reprenant le premier thème du jingle. 

Tout le film ne comporte que l’identité sonore de Peugeot, déclinée et développée en 

plusieurs thèmes permettant de mettre en exergue les plans. Quand les plans sur 

l’innovation apparaissent, la musique devient alors plus rapide et agitée, quand on 

voit la voiture sur un ponton à côté d’un bateau au look sportif, la musique devient 

plus calme. Le film se termine sur le jingle de la marque permettant de boucler la 

boucle avec le début et de bien faire comprendre au spectateur la nouvelle signature 

sonore de la marque.  
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Annexe 24 : Guide d’entretien Sixième Son 

 

Le design sonore de marque 

Phase d’introduction : 

• Bonjour Julien, tu es directeur artistique chez Sixième Son, qui est une agence de design 
sonore pour les marques. J'aimerais te poser quelques questions sur ton métier et ta 

conception du branding audio aujourd'hui. 
Phase de début d’entretien : Qu’est-ce que le design sonore ?  

• Quelle serait ta définition, du design sonore ?  

• Aujourd'hui comment le marché est-il structuré ? 

Thème 1 : Le son, une nécessité pour les marques  
• Est-ce qu'aujourd'hui de plus en plus de marques se dotent d'une identité sonore ? Pourquoi ? 

• Quand tu parles de son, de musique pour une marque, un client, tu penses à quoi en premier ?  

• D'après toi qu'est-ce que le son, ou la musique, apporte à une marque ?  

• Est-ce une sorte de graal ? 

• Est-ce qu'une marque pourrait se passer de son ? Pourquoi ? 

• A quel moment intervient cette démarche de recherche de son pour une marque ? 

Thème 2 : Un nouvel outils de communication  
• Pour toi le branding audio est-il de la communication ?  

• Comment communique-t-on par le sonore ? Je veux dire, est-ce qu'il est plus difficile de 

toucher les gens par le son, est-ce que le public est plus réceptif à ce moyen ?  

• Est-ce que comme dans la publicité "traditionnelle" on tient compte des cibles et on adapte le 

moyen à la cible ? 

• Définissez-vous le consommateur/cible en fonction de ses usages, profil CSP, etc. ? 

Thème 3 : Le son comme outil transversal de la marque 
• Comment décline-t-on un univers graphique sur un support sonore ?  

Thème 4 : De l’inspiration à la création 
• Qu'est-ce que vous cherchez pour construire un outil sonore ? Quelles sont vos sources 

d'inspiration à l'agence ? 

• Comment sais-tu quel son ou musique correspond telle émotion, telle valeur, tel univers ? 

Quel est ou quels sont tes objet(s) d'analyse ?  

• Est-ce que la culture, au sens large du terme (art, pop culture, patrimoine, architecture etc.), 

participe à l'élaboration des créations de l'agence ? 

Thème 5 : Le stéréotype sonore 
• Cela implique-t-il de devoir avoir recours au stéréotype pour que le sens d'une marque soit 

bien décrypté ?  

 

Thème 6 : Questions plus spécifiques sur Peugeot, Marc Dorcel et Interfel : 

l’enjeu 
• Tu as travaillé entre autre pour Peugeot, Marc Dorcel ou Interfel qui sont les objets d'étude 

que j'ai décidé d'analyser, quel était le brief, l'enjeu, de ces 3 marques ?  

• Quel en a été le ou les résultat(s) et ont-ils bien accueilli les propositions de l'agence ? 

• Avez-vous constaté des résultats significatifs dans leurs communications globales ? 

 

Thème 7 : A la source de l’inspiration de ces trois marques  
• Pour Marc Dorcel, qu'est-ce que vous êtes allez chercher dans l'univers de la marque et dans 

l'imaginaire des gens ?  

• Comment l'avez-vous illustré "musicalement" ?  

• Quelle était la cible ?  

• Est-ce que pour l'un de ces 3 exemples, tu as eu recours à des figures, des personnages 

mythiques, emblématiques ou même des histoires populaires comme "Le Petit Chaperon 

Rouge" par exemple ? Pourquoi ? 

• Est-ce que certains clients ou secteurs d’activité sont plus inspirants que d’autres ? 
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Phase de conclusion :  
Ok. Eh bien écoute, c’est très clair pour moi, encore merci pour tout et pour ton temps ! J’ai tout ce 
qu’il me faut. 

 
 
Annexe 25 : Guide d’entretien Peugeot  

 

Le design sonore de la marque Peugeot 

Phase d’introduction : 

• Bonjour Monsieur Levi, vous avez travaillé avec l'agence Sixième Son dans la conception de 
l'identité sonore de Peugeot, je voudrais vous poser plusieurs questions par rapport à cette 

collaboration, tout d'abord... 
Phase de début d’entretien : à l’origine du projet  

• Quel a été l'origine de ce projet de doter votre marque d'une nouvelle identité sonore ? 

• Pourquoi avoir choisi Sixième Son ? 

• Quand vous les avez sollicités, quelle a été la demande et les objectifs du brief que vous leur 

avez transmis ? 

• Comment avez-vous accueilli leurs propositions ? 
Thème 1 : Une stratégie de communication par le son  

• Quelle cible visiez-vous par ce moyen audio ? La même que votre clientèle ? 

• Connaissez-vous les usages de cette cible et ce qui l'inspire dans votre marque ? 

Thème 2 : Le son est le reflet de la marque ? 
• Qu'est-ce que la proposition de Sixième Son vous a inspiré ou vous inspire lorsque vous 

l'entendez ? 

• D'après vous, reflète-t-elle bien les valeurs de la marque ? 

• Quels effets ou quels sons évoquent, pour vous, l'univers de Peugeot dans ce que Sixième 

Son a conçu ? Pourquoi ? 

Thème 3 : L’apport du design sonore ? 
• Qu'est-ce que vous a apporté une nouvelle identité sonore par rapport à avant ? 

• Est-ce une manière d'affirmer encore plus votre identité ? 

• Quand vous écoutez votre identité sonore et votre jingle vous vous dites que les 
consommateurs imaginent mieux l'univers auquel vous êtes associé ? L'univers de la voiture, 

du voyage, l'histoire de Peugeot, de l'acier... 

• Pensez-vous que votre marque pourrait se passer de son ? Pourquoi ? 

• Avez-vous noté des résultats significatifs dans l'attribution que les gens font de votre marque 

? 

Thème 4 : Portrait chinois  
• En cinq mots, comment définiriez-vous votre identité sonore ? 

Phase de conclusion :  
Merci de m’avoir accordé un peu de votre temps, j’ai tous les éléments dont j’ai besoin.  
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Annexe 26 : Grille d’analyse de discours suite à l’entretien avec Sixième Son 

 
 

 Entretien Sixième Son Notre analyse horizontale 
Thème 1 : Le son, une 

nécessité pour les 

marques  

 

Le design sonore est un langage utilisé par 

les marques, destiné à une fonction. Le son 

est investi d’une fonction. « l’audio 
branding par définition, c’est rien d’autre 
que de la communication sonore. Le 
branding c’est vraiment l’action de mettre 
un marqueur sur une identité. C’est un 
outil de langage » 

Le son pour une marque n’est pas une 

fin en soi. Certaines marques s’en 

passent ou même regrettent d’y avoir 

eu recours.  

Thème 2 : Un nouvel 
outils de 

communication  

 

Le design sonore, l’audio branding, n’est 
rien d’autre que de la communication. 

C’est un outil de langage qui ne tient pas 

compte des cibles. La cible est une donnée 

mais pas une fin en soi. 

Le son constitue effectivement un outil 
de communication pour marque mais 

qui ne tient pas compte de toutes les 

variables d’un plan de communication 

plus global de marque. 

Thème 3 : Le son 

comme outil 

transversal de la 

marque 

 

Le son fait sens avec tous les outils de 

communication que la marque met en 

place.  

A chaque fois que l’on regarde la 

plateforme de marque d’une marque, 

on constate que 9 fois sur 10, le son est 

en accord avec les valeurs de marque, 

son sens et ce qu’elle veut 

communiquer.  

Thème 4 : De 

l’inspiration à la 

création 
 

Le cinéma, la culture au sens large, l’art, 

l’expérience utilisateur sont des sources 

d’inspiration pour créer un outil sonore. 

A l’instar de la communication 

graphique, le son puise aussi son 

inspiration dans de nombreuses sources 
multiples et variées.  

Thème 5 : Le 

stéréotype sonore 

 

Le recourt au stéréotype sonore a lieu 

régulièrement. La plupart du temps, ce 

sont les annonceurs qui le demandent 

Ce propos est à relativiser car il existe 

deux types de stéréotypes : les 

implicites et les explicites. De plus, le 

stéréotype bride la créativité. Les 

agences créent des codes ou se servent 

d’autres codes déjà partagés. 

Thème 6 : Questions 

plus spécifiques sur 

Peugeot, Marc Dorcel 

et Interfel : l’enjeu 

 

Peugeot : transmettre de la montée en 

gamme. 

Marc Dorcel : la marque est leader mais 

noble, pas dans le vulgaire. 

Interfel : Créer une signature fédératrice 

de tous les acteurs des fruits et légumes 

frais.  

Des marques avec des enjeux très 

différents mais un objectif précis à 

chaque fois : être identifiable, 

mémorisable et valorisé en tant 

qu’acteur sur son marché. 

Thème 7 : A la source 
de l’inspiration de ces 

trois marques  

 

Les briefs transmis sont le point de départ 
de l’inspiration de l’agence pour créer un 

outil sonore.   

De nombreux briefs ne sont pas des 
briefs « sonores » et pas spécifiés pour 

concevoir des outils sonores. La 

plupart des briefs se ressemblent et en 

font un outil de communication peu 

inspirant. 

Notre analyse 

verticale 

Le design sonore des marques est un 

vecteur de communication faisant sens 

avec la marque, prenant sa source dans un 

univers de signification renvoyant à des 

connotations de la vie de tous les jours, et 

instaurant parfois une forme de stéréotype 

destiné à servir la marque ou son secteur 

d’activité.  
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Annexe 27 : Grille d’analyse de discours suite à l’entretien avec Peugeot 

 
 

 Entretien Peugeot Notre analyse horizontale 
Thème 1 : Une 

stratégie de 

communication par le 

son 

 

L’identité sonore de Peugeot ne ciblait pas 

particulièrement une catégorie de 

population ou une cible. Peugeot n’a pas 

tenu compte de sa cible B to C ou B to C 

pour concevoir son outil sonore.  

Ce que l’on constate c’est qu’à l’instar 

de l’agence, Sixième Son, la cible 

importe peu dans le processus créatif. 

Une fois de plus, les usages et 

habitudes de la cible ne rentrent pas en 

ligne de compte dans le processus de 

création de l’identité sonore.  

Thème 2 : Le son est 

le reflet de la marque ? 
 

L’objectif du tag sonore de Peugeot était 

de transmettre de la montée en gamme, de 
l’émotion et de la qualité pour pouvoir être 

identifiable et mémorisable. Selon 

Stéphane Lévy, les objectifs sont atteints. 

Si l’on s’en tient aux entretiens de 

Sixième Son et de Peugeot, et aux 
morceaux de recommandation auxquels 

nous avons eu accès, nous constatons 

que ce que Sixième Son a voulu 

traduire en musique est effectivement 

un reflet de la marque par tous les 

signes qui constituent Peugeot.  

Thème 3 : L’apport du 

design sonore ? 

 

L’identité sonore a renforcé la notoriété de 

la marque dans certains pays, a renforcé 

son identité de marque. Pour Stéphane 

Lévy, une marque qui a gouté au son ne 

pourrait plus s’en passer car c’est un des 

sens essentiels à la mémorisation dans un 
monde saturé de messages.  

Ici, la vision s’oppose à celle de 

Sixième Son. Une marque ayant gouté 

au son ne pourrait plus s’en passer. La 

notoriété passerait donc en grande 

partie par le son selon Stéphane Lévy.   

Thème 4 : Portrait 

chinois 

 

Interpelante, stimulante, protéiforme, 

globale, universelle. 5 mots pour désigner 

selon Stéphane Lévy l’identité sonore de 

Peugeot.   

Il s’agit de 5 expressions destinées à 

rendre la marque mémorisable, 

valorisée et identifiable. Nous 

constatons que ces mots renvoient à un 

champ lexical exprimant une forme de 

cognition internationale pouvant se 

fondre dans n’importe quel pays selon 

n’importe quelle culture.  

Notre analyse 

verticale 

Pour Peugeot, l’identité sonore constitue 

un outil de communication à part entière 

dans la mesure où c’est un vecteur 

puissant de mémorisation et d’attribution 

de la marque. Faire l’économie de ce 
moyen serait une erreur selon Peugeot. 

Cela implique, dans un contexte globalisé, 

d’avoir un signature sonore capable de 

s’adapter selon n’importe quel pays et 

compréhensible partout.  
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Résumé : 

 

 De plus en plus de marques aujourd’hui essayent d’émerger dans un contexte 

concurrentiel saturé de publicité, de brand content, de storytelling et de moyens 

marketing toujours plus agressifs.  

 

De nombreuses marques, afin d’affirmer leur identité, leurs valeurs et autres 

attributs, se retrouvent face à un nouveau paradigme qu’est l’avènement du son et 

cette quête permanente d’identification par le son. Présent partout dans la vie de tous 

les jours et notamment dans la communication, il joue un rôle de plus en pregnant 

pour faire économiser les marques sur leurs plans médias, les rendre identifiables, 

mémorisables, et, dans le meilleur des cas, les rendre désirables. Ces trois derniers 

enjeux amènent donc agences et annonceurs à se poser la question sur la notion de 

sens qui doit émaner de la marque et comment être perçu physiquement par le son.  

 

Ce mémoire interroge donc le rapport qu’ont les marques au son avec leurs 

autres outils de communication et leur identité, et pose la limite de l’expression de la 

marque dans son recourt récurrent au stéréotype, souvent décrié en communication 

publicitaire. 
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