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LES MARQUES EN MAL
D'IDENTITE SONORE

['agence [SixiémelSon a analysé

les univers musicaux des principaux
parfums. Bilan: beaucoup de tubes,
mais un mangue de cohérence

ct d'attribution.
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usicien et créateur de

'agence Sixieme Son.

qui a diffusé le design

sonorc en France,
Michaél Boumendil s’est intéressé
alidentité musicale des marquesde
parfums, c’est-a-dire essentiellement
alabande sonore de leurs publicités.
Sollicité par certains annonceurs, il a
découvert «le casse-téte des responsables
de communication : ils ont Uimpression de
repartir de zéro a chaque novvelle cam-
pagne, lorsqu’dls dotvent chercher une
musique pour leurs fibms. Iis sont aussi
souvent confrontés a une schizophrénie
entre la communication. de la marque
et celle des produits. Ne vaudraitl pas
mieux définir au préalable un profil com-
mun puis le décliner dans toutes les prises
de parole 2> La multiplication des
films hors écrans publicitaires, sur
Facebook ousurles chaines Youtube
des marques, explique aussi cette
demande de cohérence.

Un secteur trés lié a la tendance
Avantde proposer des solutions,
Michaél Boumendil a analysé dix-
sept marques du sélectit. «Dans
ce secteur tres lie a la tendance, deux
grands courants émergent. D'une part,
les marques jouent la carte du luxe d la
Srangaise el de Uintemporel via Gains-
bourg et les musiques noives des années
1960 et 1970. Cest la tendance rétro-
chic. Exemple: Yves Saint Laurent avec
Parisienne ou Guerlain avec Shalimar.
D'autre part, Uelectro rebelle fagon “cold
wave” des années 1980 est désormais
trés présente. On la retrouve chez Chanel
avec Coco Noir, Gueci Guilty ou encore
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Kenzo est la seule marque de parfum possédant son propre univers sonore, selon Michaél
Boumendil, créateur de Sixieme Son et lui-méme musicien.

Yves Saint Laurent avec Manifesto.» La
musique classique estégalement pri-
sée, pour Opium d'YSL ou Le Male
de Jean Paul Gaultier. On le voit,
les marques peuvent piocher dans
chaque tendance, sanslogique appa-
rente, a 'instar d"Yves Saint Laurent.
Pour J'Adore a Noél dernier, Dior
a diffusé un film produit sur une

Musicue rock de Gossip ou registre
symphonicue, Dior a misé sur
les deux tableaux pour J' Adore.

musique rock de Gossip et un autre
trés corporate dans un registre sym-
phonique. «Lunet lautre fonctionnent
bien d’un point devue publicitaire, mais
en quoi sont-ils attribuables a Dior 2»,
s'interroge Michaél Boumendil.
Les deux succés parfumés de
I'année derniére, La Petite Robe
Noire de Guerlain et La Vie est Belle
de Lancome, ont utilisé des tubes
treés efficaces, respectivement These
boots are made for walking de Nancy

Sinatra et Beautiful days de Venus.
Mais un peu trop entendus, selon le
créateur de Sixiéme Son. Pour lui,
la seule marque de parfum a avoir
développé un univers sonore propre
est Kenzo. Il estégalement admiratf
du travail réalisé sur la bande-son
de Habit Rouge de Guerlain, qui
montre le dressage d’un cheval. De
méme, Parisienne
d’Yves Saint Laurent
fait résonner le cla-
quement de talons
sur le pavé parisicn
— un bruitage qui
pourrait se suffire a lui-néme, Est-
ce parce que les marques n’ont pas
assez. confiance dans la force de
leurs campagnes qu’elles ont besoin
d’une musique reconnaissable?
«Dans Uantomobile, Peugeot o réussi a
sectéerun territoive. Méme si les musiques
different d’un film a Uautre, elles ont en
commun un traitement dlectro ludigque qui
Jedere les produuats et les cibles.»

PASCALE CAUSSAT CLERK

Eléments de recherche : SIXIEME SON ou 6EME SON : lere agence spécialisée dans le conseil, la création et la mise en place de l'identité sonore
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