CHAPITRE II

Analyse du discours

ﬁic itaires vont souvent

itre d’un article de

de pair. De

% publicitaire a pour

N

jour ou
Jo ‘pal ;

mission d? ﬁnteur. I1 oriente le

lecteur 1’image. Il a une

valeur informat e persuasive. Trés

souvent en tant JE moderne, le discours

publicitaire jouit . r imaginative : il eréde

une ambiancefet —

i

besoin de je iy de r ere

all

Fiitinn textuelle a

ibnt bien agencés et

d’une syntaxe travaj illée avec@ubinutie.

AUTANETHE" NS
RV N1 e o e

mieux sais quelle interprétation il
donne, et quelle image il d€livre. Autrement dit nous
nous intéresserons aux messages (le contenu) du discours
qui permettent d’orienter 1’imagination du lecteur et de
valoriser 1le parfum. Pourtant tout 1’effet de sens est

évoqué par les formes d’expression particuliére 3 la
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publicité. C’est ainsi que dans un second temps nous
étudierons les différentes formes d’expression des
discours publicitaires selon divers points : formes de

phrases, figures rhétoriques, et formes phonétiques.

publicitaires

tle contenu)

- Louis BRécialiste dans le

systeme de o Mlire, part de 1’idde
que "le langs quasiment jamais un
pur lanzage'.lf texte scientifique

1'interpré£ntinn publicitaire au niveau

dénotatif ) -_ . lue des messages
connotatifs '&f : ' ol de 1liberté pour
1’interprétat.is J Par exemple, le d¥fscours de Fidji dit

que 2' ﬁﬂuﬂm wm ﬂ!ﬁterpretnt ion au

niveau delbtatif sera ainsi : la femme e t un espace

“"ﬂ“ﬁ']“ﬁ*ﬂﬂi?dlllﬁ']@ﬂ B Bhnase e

Louis Porcher, "Un langage de la publicité"

dans Textes et discours non-littéraires (Paris - :

Larousse, 1975), p.S.
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1’interprétation au niveau connotatif fait appel & tous
les traits communs ,ou 1la ressemblance abstraite entre
fle et la femme pour montrer la relation entre eux. En
tout cas il ne faut pas ignorer que la dénotation sert &

développer des

la fonction persugSSNallls cours publicitaire qui

parle évidemmen parfum.

sens des discours

Fa
¢ presenter tous ces

Le tableaf

- v v
ino Noms decéf%;___—_?—e_r_—ﬁ ) rs publicitaires
parfums j
~ ¢ - NS ON Q1A NS
Pl ) id YIeT¥T & ifle
v ¢ o Qs :
' RRAIRNTFERHRNN IR evre
&enps ] source de réve.
2  Analis Anais | Cacharel Le ﬁlus tendre des
parfums. '
3  Arpége Lanvin Parfum de lumiére. !
4  Azzaro !Loris Azzaro,  Le parfum couture. F
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! l

1

no Noms des Marques Les discours publicitaires|
[ parfums

i .

]

i

I 5 Byzance ( Rochas Tres loin de
|

i ] 1’ innocence.

. I

6 Cabochard

_{é,e plus attachant des

ands parfums.

7 Capucci e songe devient |

! <, :
\ itd.
f 8 Fidji enmme est une fle,
est son parfum.
| 8 First First, bijou sublime. !
| 2
10 L’insol e #>lent.

v

mot..

: H:mgon du moment.

.,,,n@,ud NENI
f mﬂjﬁginin.

LSRR

12
! ELLE EST KNOWING.
113 Maxim’s ‘Maxim’s Trinnphg de Fenmme.
14  Nina Nina Ricci Un parfum doit &tre
{ | | _ume cewvre dvart. |

b=
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]
es discours publicitaires

no Noms des ' Marques
parfums :
15 Nino 5 Nino _~,,.t.i-l Un parfum pour 1’Eme. ;
Cerruti “/J |
!
16 Paloma ’d}n parfum. !

’ Picasso

17 =+ Poison que chose en vous

Dior.

Nous eavorfs Te groupes les discours

publicitaires images et les

différents sd'F P

¥

me WENTRY AT = cometn
ombre deq] parfums tels que L Air du Tenps. Capucci,

”‘”ﬂ TR IR FEI 49 3 B e coomns

ndnde de réve et un monde oll 1’imagination du lecteur

est. laisséd son libre cours.

- Dans le deuxiéme groupe, nous plagons au

contraire des textes qui renvoient & un objet concret :

bijou , couture «(dans le sens bhaute-couture), et oecuvre
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d’art.

- Le troisiéme groupe est le groupe le plus
important. Les textes indiquent en géhéral une attitude

qui caractérise souve femme (insolence, tendresse,

attachement etc.) la suite plus en

déetail.

roupe est constitué
par une seul fait Paloma Picasso

pour son prop Wna Picasso impose sa

personnalité et

Dan-j le tableau 1 nous #fons remarqué qu’ il

a troiﬁ;ﬁ)ﬂ:w Bmw BJeF) Fouced. et Fidsi

dont le @liscours evnﬂga ‘la relntion entre le monde du

"“*ﬂ“‘lﬂ'ﬂﬁ\‘l AT AN R s come

noyau sens sont "réve" dans "Un parfum doit €tre
source de réve","songe" et "réalité " dans "Et 1le
songe devient réalité”, et "tle" dans "La femme est

une Tle, Fidji est son parfum."

Dans les deux premiers discours, la thématique
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est le parfum pour le réve, mais chacun de ces discours
utilise une maniere différente. Le "réve" dans le
discours de L’Air du Temps vient de "Un parfum doit 8tre
source de réve". C’gﬂt le parfum qui donne une vision

plus belle et plus agréable au bonheur imaginaire, il

incite le réve. Le pose une transition de la

realite a 1’imagin

Réve

o “'u \
Avec le” 1 B d&E) % Weut s’évader pour le

monde heureux, celu]

Pour £ le moyen de
?‘
r e {Hlissement entre les

I. ¥

deux mondes s etqp L% 1" aidg,de parfum et nous passons

alors du reﬂﬂﬂ%ﬂﬂﬂﬁ“ﬂﬂﬂﬁum réalité.)
ﬂmmnmumwma Dol

réaliser les

Le discours annonce & 1’image nous rappelle
discretemente le conte merveilleux de Cendrillon. Le

temps d’une nuit, et Cendrillon se transforme en
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princesse merveilleusement habillée. Le parfum fait ici
office de baguette magique et reconcilie 1les deux
mondes : celui de réve et celui de 1la réalité. 11
atténue 1la frontiére entre eux. Le discours de Fidji par

Guy Laroche se fait appel aussi a 1’imaginaire, au réve.

Le terme qui désigg  gspace -1'4le- crée a lui seul

une ambiance révegsby"

st un espace terrain

le est entourée d’eau

\ \

de tous cOtés. Au _ ne 1’attache a la terre.

[}
apparu dans 1l

n. C’est ainsi que

Elle est 1GWn £44 Ao
- 'h".' i r“
1’interpretattds pr=rier niveau (le sens

J.E aF

pas assez pour comprendre la

vﬂorisalﬁ”t’:ﬁ}ﬂﬁ.ﬂﬁ“ﬂﬂﬂ femme. On peut

se demande¥ alors: :commenpt une fe e peut-eldg devenir une

nerd] WARNA 34 VINUAR o rovr o

discours puhlicxtaira il est necessaire de faire

propre) ne

intervenir 1le sens connotatif. Roland Barthes a soulizné
1”importance du sens connotatif en montrant que "plus

que 1’expression explicite dans le texte publicitaire,
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compte les idées sous-jacentes implicites."” A partir
du sens propre "ile" est chargée de sens connotatifs. Un

certain nombre de points, rapprochent 1’%le et la femme.

explorateur ce sera une

Une 1le,

aventure et sa o8 hasardeuse. Pour un

navigateur ell@ repos. Mais pour un

naufragé elle @iuge. Quelle que soit

- :
une 1le, . exotique ou méme

‘.’ - ' \ % I
mysterieuse. or LA e nous appelle a

1’évasion loigfd ot 44 ¥ 1“\-5 e ol chaque geste se
L F : 1 %\

répete. 11 sed! QuiA i i\ IMvite A& nous installer

'

dans sa beauté natte—

’j - |_.A.’

e est & mi-chemin du réve

et du monde B

]

Si l1a® fenme est une ﬁle, e nterprétation vient

s 48] DI TR Grors 2 s

naturelle de la femmg est si a=1euse un homme, un

’Qﬁﬁa\iﬂimﬂﬁ’]')ﬂﬂ’mﬂ

Roland Barthes, cité dans Klaus Bochmann,
"Valeurs connotatives du texte publicitaire"” dans

Textes et discours non-littéraires (Paris : Larousse,

187H5), p.29.
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aventurier ou un conguereur, veut la cnnquéfir. Mais 1la
femme, elle sait combien elle est fragile, son état
d’8me instable et hermétique sera une barriére de corail.

Elle est a la fois protectrice et aventureuse.

L'1le, ce gl i la solitude, et 1a
p- — A
beauté naturelle. v e ne mystérieux d’une

ile sont toujours souvent de méme

pour Ta femme grand nombre de
poétes. L’ile, pparaissent dans
1’oeuvre de

¥, rfum exolique

ou tous les sens sei

Quand, 1ﬂ ﬁ\tl Wﬂm w Hqﬂﬁhaud d’automne,

Je respir '1’odeur de ton sein aleureux.

o R NP B URIANGTN Y

Qu’éblouissent lea feux d’un soleil monotone:

Baudelaire, Fleurs du Mal, dans Andre

Lagarde et Laurent Michard XIX col littéraire (Paris :

Bordas, 1965), p.437
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Une Tle paresseuse ou la nature donne
Des arbres singuliers et des fruits savoureuxs;
Des hommes dont le corps et mince et vigoureux,

Et des femmes dont 1’ceil par sa franchise étonne.

Guidé par ton odeur vers de charmants climats,

oiles et de mits

éue marine,

o —

Je vois un port n

Encor tout fa%

amariniers

Qui circ - la narine,
Se m€le d « : marines.

Le poele :f ,f Sarme de la femme et son
parfum capiteux qg&;;:—— gsporte dans un pays de
soleil. La [JSlaii : 15 mEaecints, et le soleil

B ———

X )
i F 1
enlévent 1’3l lomie des réves, qui se

I {l

traduit ici avnsinn exotique. Cette pnesie

S ﬂw ARUUSWBING. 1 romee ot a0

1’%le qui sont parfumésfd’une fmaicheur pumement exotique.
La qqeﬁtg a qlﬂ i\m uM;]guﬂ y f] aﬂrnt ion sont

célébrés. La femme Fidji est & 1’image de cette 1le

naturelle, nysté}ieuse et odorante. L'assimilation de 1la
femme et 1’3le se constitue & 1’aide de parfum. La
publicité a fait intervenir cette assimilation dans le

L]
discours. . Toutes les odeurs nElées de 1la nature



61

s’émanent dans 1’air de 1’1le. Elles embaument le corps
féminin. C’est. ainsi que Fidji a été choisi, comme 3le
du charme, du mystére et de la réverie, pour illustrer

le parfum de Guy Laroche.

gaire fonctionne sur deux
niveaux. Le wiwsera de cette référence
implicite a ournement littéraire,
Laggis que éxapprébiera au premier
niveau, le disc

Le ést un mouvement
intérieur, il | Q-,“Eﬁ; flans la profondeur de

1’inconscient, 2 aussi de la personnalité

dans laque} é%;;ﬁﬁi--"-—“’-?-—"—;- p réete et une partie
visible. La [jpub =S ';arfuns s’est aussi

4

intéressée A ¢gd aspect,qsi 1’intellect de la femnme,

nimbée @IuﬂQMﬂnﬁrﬂﬂﬂﬂﬁm d’Arpége, ou
AR Al sy <

Cerrqti.

La lumiére, ce mot évoque tant de choses... Elle
est méme & 1’origine du monde : "et la lumiére fut."
(Bible) Elle donne la vie a tous les €tres. En un mot,

la lumiére est vie. Son importance est €minente dans
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toute oeuvre d’art. La Lumiére Jjoue un rGle capital.
C’est ainsi que la lumiére est 1’outil indispensable du
peintre pour faire vibrer ses couleurs. On peut admirer,

par exemple, 1’effet de 1la lumiére dans "Les Pélerins

d’Emmaus” (1648)°, un des chefs-d’oeuvre de Rembrandt

E,1 - > tableau la lumiére qui

o éé’claire le visage du

———
personnage g to | ADER Tt tres fort entre
"

Van Ryn (1606-16588
vient d’une
l’qpscurité de. Junitre projetée sur le
visage.

Le N est encore €largi dans
%:st souvent 1’expression

des différents

du bonheur et Dans ce sens Arpége n’est

pas seulemég; FH-n tant que "Parfum

de 1lumiére" 5 r" du chagrin. La

::::‘:“;a,ﬁriﬁwzmﬂ%‘ﬂﬂm:::::::::“:
0 ‘wﬂﬂ’ﬁﬂ‘ﬁ“ﬁuﬁ‘m?m‘l"l ﬂ‘EJ“’ S

sertd pas seulenent a rendre la femme plus désirable, il

illumine son esprit.

Carlo Ludovico, Le musee du Louvre Paris

(Paris : CoQs, 1%68), p.82.
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Ce phénoméne du discours publicitaire indique
que la valorisation se fait du cbté intellectuel et
spirituel. On peut dire ainsi que le parfum est crée

"pour 1’&me".

L &
Le réve é sont souvent presentés

comme deux moRgeS = = &arﬁm permet d’effacer

la frontidre tites,et le réve glisse

Fd F ) x
vere la réal e =4 1 e mbhisse vers le réve. La
femme avec “comme du réve, aussi

belle et ausy Le parfum entre dans

1a prafundeur de 1la femme, il

accompagne sa cof Esprit.

Ces y’ rﬁ-ue la richesse des

messages pub }cita1res provient && toutes les valeurs

cunnotatﬂmtﬁ mwﬁ?n tous les sens

d’un motq] du texte. Ces differentes 1nterpretations ne

““ﬁﬁﬂ RINVIR UAN BN H AR orssonce

1%ex ellenne du’ produit. Sur ce point Roland Barthes a

bien insistée :

Roland Barthes, L’aventure sgmiulngigue {Paris

Seuil, 1985), p. 244.
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Le second message, c’est un message global et ii
tient cette globalité du caracteére singulier de son
signifié : ce signifié est unique et c’est toujours
le wn€me, dans tous les messages publicitaires :

- =
C'est en un mot, xueffisnce du produit annonce.

A 1’aide e . Roland Barthes
nous ne P S8r RS oourquoi "lumidre"
dans la publicijf y [ \ _tﬁ le parfum. C’est

parce gque guanyg

de 1la lumiére, | _R%;q 3 : ¥-roet d’évoquer les

'ur du parfum est

er le parfum et le

de rapprocd+

constituée par= moyen

monde ahsﬁw.ﬁﬁwﬂﬁwﬂrmﬁmoriu’ d’une

toute autr8l fagon, par, un ohaet concret, T exemple,

i) WU LA S 1 B i

etudier le discours publicitaire qui wvante un parfum

assimilé a un objet.

2. Le parfum et 1’objet concret

Certains discours publicitaires expliquent
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1’excellence d’un parfum en le comparant a un objet

précieux : bijou, oeuvre d’art, ou en le rapprochant de

la haute couture.

Azzaro, en trois mots, a placé son parfum

dans le sillage lu%;" aute couture. La "couture"

est le terme ie de "la mode " qui

signifie "la s'habiller conformée

aux, gouts et d'une certaine
Epoque."a Tan s " 3 o' “Ejst 1’action ou 1%art
de coudre sanc A Wemporelle. En plus, le
terme "couture alile couture" qui indique

le luxe, la richdfsdies e i cence.

’, Fy T du parfum est

justifie paf)] les conmovet la couture. Le parfum
o e I/]}if ﬁﬂ%iﬁlﬁiﬁ:ﬁ?ﬁi‘"ﬁl
‘ﬁ“m ﬂﬂﬂ‘ﬁm AMIANYINY

Jean Dubois et 1les autres, Dictionnaire du

frangaia contemporain (Paris : Larousse, 1971), p.T739.
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Pour First et Nina le parfum est identifi€ & un
objet  précieux, 1la préciosité du parfum est ainsi
constitule. Leur discours précise quels sont les objets
identifi€s au parfum : First propose un bijou sublinme,

Nina une oceuvre d’art.

Le mot #*ncore un terme général

selon le rappom dmatique suivante :

-

sublime.

N
4 i
»

3
R
YR RS

bkt
P

Bereille

|
|

]
N

¥
+

e

- -

Yy : : Y |

Mlaque qu’un bracelet,

11 peut dési _uer o) ne

bien que dans® &’ im&g i/ s’adresse directement a une

s YR NEV S RETHS
RN IUNMINYIAL

iscours de First est justifie et attendu, vu
que "Van Cleef et Arpels" représente une marque
d’u;f&vrerie mondialement connue. I1 parait donc normal
que le parfum proposé par Van Cleef et Arpels ait une
apparence semblable & celui du bijou. Cette métaphore

permet de valoriser le parfum & un bijou : véritable
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oeuvre d’art, signe absolu de richesse et de bon gout.

Ce discours proposé par Van Cleefs et Alpels ne

manque pas non plus d’audace. Comparer un objet matériel,

parfum qui par exnellenée

4[ se volatilise plus ou

o —

> o wil
de pierres precieus
n'est gqu' une
moins rapidems passe sous le nez

comme une C
-

néme titre quid ffPACEENN ~\x;eritable et luxueuse

parure dans une somme d’argent

importante.

Ld "
: aussi bien qu’une oeuvre

d’art qu’ U= "‘..;.m‘-.;;::;;;:;;'__.;.{ la puh]_icitg de

parfum Nina 'g‘ ¥ ®cdllnre une oeuvre d'art.

- iF |

Elle relie le€ atraits caommuns entre le parfum et la

i FUELANEN TN
RN IMYIANIINY,

composi
artistique. 11 est né de 1’imagination, réalis€ par un
"génie" et composé des essences bien s€lectionnées. Si
1’esthétique d’un tableau se compose de 1’harmonie des
mouvements et des couleurs, 1’esthétique d’un parfum
vient ‘de l’harmonie des parfums rfuraux dans le flacon,

et le flacon lui-méme est un des premiers objets de
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convoitise,

Le parfum se rapproche du Tableau, Haute Couture
et autant de formes différentes de 1’ceuvre d’art. Le

la hauteur d’une oeuvre

parfum est alors hisk

artistique faite JN #or la femme qui elle-m€me

bien souvent ¢ forme parfaite de 1la

- -
creation.

E%-upes, le parfum est

mis en valeur eux, et au contraire

en tant que r Wion. D’autres discours

publicitaires oriser le parfum en

établissant = di f£iec 1a femme vue

souvent com&d ;'"d la heaut.é' et le
nystEre Se rem untrent.

FIUEI'JVIEWI?W BN

3% 1e parfum et la femne.
ammnmummmaﬂ
Huit discours publicitaires rapprochent le
parfum de la femme : Byzance, Cabochard, Jean-Louis
Scherrer, Knowing, L’insﬁlent, Maxim’s, Analis Anais et
Poison. 1Ils désignent différents caract®res féminins. On
peut distin:uer ainsi quatre types de femmes : la femme

séductrice, 1la femme triomphante, la femme affectueuse,



69

et la femme avec le parfum mysteérieux.

2.1 la femme séductrice

Le parfum participe & séduire, il se fait

ensorceleur, et charmeur. Les discours publicitaires de

Byzance, Cabochard i Scherrer, et Knowing se

servent a cet a

ance choisit d’€tablir
des transition allﬂsitiﬂn "loin de"dans
"Trés loin de ce qui est mis en
valeur, c'est S 5;;, 1 ou 1’époque niviliséﬁ

monde. Aujourd ’ hui

gquand les Romaj {f. e

Byzance évoque ie de richesse. "Byzance"

¥ ’:m——'—': . "y "
est méme v e C’est Byzance!

qui signifie 1§ 11c0"% eeSuve (lout.

v

Fluf;l,’l DININYINT e e e
°°"amawn‘smmmﬁﬂ L ieEnn

1’inflocence”. Par la transition de prepusit1nn "loin de",

la négation est implicite dans le discours : la femme.
n’est pas du tout innocente. La femme Byzance est du
c6té de 1la provocation. Son image nous montre que la
femme a choisi le parfum comme un e€l€ment de 1la

séduction.
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Dans le Jjeu de la séduction, Jean-Louis
Scherrer annonce, dans "La passion du moment. L’élernel
féminin", que le parfum s’associe au charme féminin.
Tous deux sont source de passion. A ce moment-1a 1’homme

fhernel feminin constitué par la

est troublé par cet

beauté naturelle

zance et de Jean-Louis
Scherrer Jjoug provocation et de la
passion. La la séduction si bien
devenu prisonnier de

¥ ’en détacher. La femme

= o b e e .
1’attire irresis 2. i 2 son parfum.

- - et , .
A W Jenmes séductrices,

. ~n1ére lecture "Elle

Knowing =a J explication.

sait” pﬂufﬁ Emn%ﬁrﬂqnl? est au courant.

Mais deésyl la deuxleme lecture pnur une femme séductrice

L RIEA FRIIRAINA R oo 0

faut qu’elle sdche comment faire pour ©tre seduisante.
et. maintenant elle sait que Knowing, le nouveau parfum

d’Estée Lauder peut 1’aider.

Ce type de ferme se parfume dans

1’intention de séduire. Par contre, L'insolent et Maxim’s
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proposent une image de femme différente de la femme

- &
séductrice.

r le dernier mot.",

le discour nous emme a un certain

pouvoer. Pour vous devez vous

parfumer avec e maitre de toute

b

situation et =a a confiance en soi

permet a 1la 3 Buse, et ce qui lui

donne cette confit nﬁfia- : parfum. C’est ainsi que

AT I
Maxim’s insistg “Eet Lg parfum est le

"Triomphe de £ N issent pour nous

W .
faire penser & toutes es meilleurss

conditions de la

foree + 47419 mﬂ%’wa’mﬁ“’““ pou 1

jeu de 1’andhr.
ammﬂ‘mum’mmaﬂ
Femme séductrice et femme triomphante sont
deux facettes féminines évoquées par les discours
publicitaires. Ce sont les facettes de la puissance chez
la femme. Mais les femmes passédeﬁt une multiplicité
d’images. C’est ainsi que nous trouvons une autre image

de la femme dans le discours d’Anais Anais.



72

3.3 La femme affectueuse

11 n'y a que la publicité d’Anais Anais
dont le discours publicitaire découvre 1’image de la

femme affectueuse. Le triomphe, 1’autorité, la passion

ne sont plus des sens du discours, ils sont

,/ﬁe sensibilité, cette

el ayées par le parfum

remplacés par la
douceur propres__a
Ana’is Anais.

"goutte de

femme, il sera une
i '

coeur egare. Pour

m attend la femme

dans le flaco Lo o4 o 31' est "le plus tendre

:;-ge, il n’y a que
BtThinsi que Christian

¥

la différence.;

Dior Choisit la Qe me fatale.

FIUEI’JVIEWI‘?WEI'W’I’E'
q 3 4 La femme ﬁﬂteriﬂuﬂﬂﬂqa EJ

Noter : L’ analyse du discours de la femme a la fois
sorciére et mystérieuse doit tenir compte de
1’image, sinon le sens change. En effet, nous
étudiérons 1’aspect de 1la fenmme mystérieuse
dans le chapitre 3 : L’interprétation de

1’image de la femme.
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"Quelque chose en vous est Dior.",. le
discours publicitaire de Poison relie le mystére & la
femme. Le terme "Quelque chose" se référe au parfum qui
entre dans le corps ou dans 1’esprit de la femme, et le

pronom "vous" désigne la femme.

L‘efff ", ‘ en général, lorsqu’il
est absorbé€, | truit tous les organes
qu’il découle nctions wvitales. Son
ef{ft est mo gson est un parfum, son
effet, des le sentiment est
indéfinissable. y a "Quelque chose”,
mais elle ne pgt Wte essence mystérieuse
quis'émane d’elle. ’explique pas non plus.

tout a fait imprécis

L’enpleoi volontaisel

"Quelque e le mystire du

My "

parfum. Naus;]uutL ”'te indéfinition par

des termes dffinis selmn 1'nnnfﬁse paradigmatique

s.,mﬂuﬂ'mamsw B9
Qﬁﬂﬁ\iﬂimﬂﬂﬂ’ﬂmﬁﬂ

indéfini Quelgue chose en vous est Dior.
Le parfum

défini Poison
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Le paradigme nous montre quels sont les
termes precis inclus dans ce pronom indéfini.
L’inmprécision resulte d’ une certaine heésitation de ce
que la femme se sent. Elle n’est pas sfire, ou elle ne

connait pas cette essence secréte. prasLa

---"—'“- Di r/é a la fin de la phrase

| a derniére syllabe

vise a produ
"-or" [orl est Binde jouer sur les mots
grice aux sonord S8 en vous est Dior."

en vous est d’or.”

ot qu’on trouve souvent
-

utilise dans icitaire. I1 laisse le

lecteur ;, : 7 i¥} parfum Poison, en

Bl publicite affirme 3

mﬁ"'n Ei‘h%‘%?ff']h'ﬁ"“”‘ S

ammmmummmaa

- parfumer pour la femme dit souvent une
telle 1ntent1nn. Il n esqpasknnnte gratuit. Le parfum
nous dxﬁquelle est sa personnalité (tendresse), et
quelque fois méme quelle est son intention (provocation).

Le parfum nous aide & la saisir : sera-t-elle tendresse ou

amour? Ces intentions sont transcrites dans les discours
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publicitaires qui suggérent la femme & relier le parfum
i son monde personnel. Ce pouveoir du signifiant

publicitaire est expliqué par R.Barthes :

L’excellence dwllfjenifiant publicitaire tient

"monde" 5 /B \ gade, c’est-a-dire :
- .2 , N

experiencs - fs 4 S"Winages, obscures et
e >,

nommees poetiquement
rapports de 1’homme

par des g

et de 1la #% '@:lf , sLiente de 1’humanité a

ﬁﬁi ;
une intellige&;» =====eloses 4 travers le seul
pouvoir pfo leme £, )le langage. ?

L]

Clest ninsi que

touchent ﬂHqu Wﬂwﬁw Be’] ﬂ‘iesl . Ils entrent

dans entalité et ga conci lie au mondey, a leur usage

e &Wlﬁﬂﬂﬁﬁ”ﬂﬁ’]’mmﬁﬂ

les dlscnurs publicitaires

Dans le groupe suivant et le dernier groupe le

discours ne désigne plus le parfum & la femme, ni &

” Roland Barthes, L’aventure séiiologigue. p.24T7.
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1’objet, mais il 1’a assimilé & sa creéatrice.

4. Le parfum et la personnalitée

-

La publicitsg parfum Paloma Picasso est la

seule publiciteé ;“° ﬂ?'g Ir. ersonnalité et le parfum

d’une personne_ =:! chalyse du discours sans

- -~
image reste a comprendre. En

~effgt, Paloma Bgadans 1’image, et son

visage tout ol iFf ' L rikg Ea-agne le texte : Mon

parfum.

PEZlora Picasso qui évoque

le centre 11 assimile la

persnﬂhlit;-@ﬁ M Joduit. L’enploi de

5Jdique que le parfum

1’adjectif pog essif "Hon~ nous

fait Darﬁﬁﬁ ﬁﬂw IE'bthalona Picasso.

eur la reputatinn du parfum est

“‘“ﬁ RIBATFURRVINHAAR) e

"Picabso” 1le pere. La fille, elle est connue dans le

domaine de la mode. Son image est souvent liéde aux
sorties mondaines et parisiennes. Elle universalisé son
image grace & 1’emploi du nom Picasso qui est célébre
dans le monde entier. Aussi 1’association du prénom et

du nom permet au parfum d’€tre a 1la fois unique et
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universel, individualise ét geénéral.

Dans cette partie nous avons appris que le sens
global des discours publicitaire s’ouvre pour une grande
liberte d’interprétation. C’est ainsi par l1’analyvse du

sens deks discours publi aires, nous pouvons comprendre

que ce qui iustiif_.ﬂ,,_ ## 8ce est sa duplicite : 1la
dénotation et — V;Lhﬁ;f-n-éce a ce pouvoir de la
langue public a2 pu relier ce produit
annence a 265 3 Rdit R.Parthes

par le langage

en
publicitair o8 o5 e} % i) donnent du sens et
transforment mple usage en expérience

de 1’esprit."- -

'v_.. = =

produ i

L’effe J du sens dans 1’esprit du
lecteur Hry ?ﬂ "Hﬂl E]bliﬁﬁ peut accomplir
sa fonctiog) de persua er ecteur.

Qﬁ'\ﬁ\‘lﬂ‘iﬂmw\?ﬂmﬂﬂ

L'effet ' du sens des discours publicitaires

provient de la composition des formes d’expression qui

® Roland Barthes, Ibid., p.248.
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utilise la technique particulidre : ellipse, métaphore,
superlatif etc. L’étude du sens (le contenu) seul semble
insuffisant. Une analyse des formes d’expression peut
nous aider & mieux comprendre la production du sens, ou

des messages publicitaires

B. L’ana _/f ‘ ormes d’expression

-
Lesfr 4 e 2 i Sres de parfum se
manifestent souygdp n‘? Wéf .%ug-iwxpression.
5 pouvons classer les
différentes formes & ‘r'."g biases verbales, phrases
nominales et\;: 7 7 .fi

rtlficuﬂ ﬁﬂwa‘ﬂﬂﬂ nt' lga= fotues

es qui evuquent et sur le aens global du

"*“”ﬂﬁ’]ﬁ\‘lﬂ‘imﬂﬂ"ﬂﬂmﬁﬂ

- L’analyse de 1’effet de sons nous montrera
comment les allittérations et les assonances peuvent
produire une reflexion pnéiique sur les discours

publicitaires.
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- L’emploi des termes anglais peut jouer au
sens avec Jle discours frangais. Nous €tudierons ce Jjeu

dans les discours de First et de Knowing.

d’g§pressiun g5 formes des phrases.
Nous pouvons 71 i::es selon le tableau

AULINENINeINg
AMIAINTAUNNIINGIAY



sbleau 2

Phrases verbales

Un parfum dull dtre source de réve.
EL le svonge devienl réulité,

Ln femme esl une tle,

Fidii esl son parfum.

ELLE SALT
ELLE EST KNOWING.
Un parfum doit Btre une oeuvre d'art.

quelyue chuse en vous est Dior.

N

Phrase elliplique

grands parfums.

lrd

aier

AP

pausinn d oment. L'¢Lernel feminin.

‘L} FRBNTHYIN

Un parfgm pour 1'

EN SHNANINYIAY

Tres louin de 1'innocente.

08
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Selon le tableau nous remarquons gque les phrases
nominales sont les plus nombreuses. Ces phrases ne se
composent pas plus de sept mots et la plupart ne sont que

de trois mots. Deux phrases du groupe sont des groupes

nominaux : Mon parfum.N¢ pinant+nom) et Le parfum

couture (déterminani ®

Cette indigque que ces

-

discours ne vi faire comprendre,

parce que selc
La <<{grand yPlicitaire n’est pas
tant de se fairﬁ:‘ ==s@¥. comme tous les autres

modes d’expd B € ‘;jeffet.n
v A

.-[ "y
Ly dF

Dans ce iraupe nous avons renarque gqu’il ¥y a une

phrase ﬂug?nwxﬂﬂ-ﬁwﬂqfﬂfsir 4’ "avoir"

dans "L'insulent. Pour éavoir ledernier nob La phrase

pen Y BABNTLAELHLL AL Bkl co sone

nous pouvons la classer dans le groupe des phrases

Klaus, Bochman, Textes et discours

non-littéraires., pp. 34-35.
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verbales.

Le groupe des phrases verbales se constituent de
six discours publicitaires. Les discours présentent deux

sortes de verbes : le présent a 1’indicatif et

1'infinitif suivi "obligation "devoir". Le
premier mode du s S e générale. I1 s’agit

de différentes

Exemple o hinitian de la fenme

p—

s parle d’un wmouvement

AU TNENTHLIAT, e o
AT AN

enps et dique une
obligation pour 1la création du parfum. Le discours de
Capucci est une seule phrase verbale qui commence par la
conjonction "Et". Elle peut marquer une suite de la
narration, mais aussi elle peut étre Jjugée selon 1la

grammaire de base chezr Grevisse que :

-
-
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On constate d'ailleurs que certains locuteurs
populaires mulitplient la conjonction "et", simplement

pour marquer la succession des faits. La succession de

phrasesu&mmenfant par "e caractérise aussi le style

biblique et ses in. 

Le discourg

compgse de deux g ;4”/

une liaison impgfc & FHu ™ 5% e\ “hecteur une grande

ﬁhplus long. I1 se
Mes, Elles suggérent
liberté d’inter) ‘ i itinite, aisduent
une relation de ] é.-fl,éjﬁi_ & ehlle est une ile, donc
Fidji est son pa# uﬁ;éézgig : Biion ae ‘cause ¢ Jia
fempe est une 1ledicEiEads i est son parfum. 1la

premiere poss{" Ifluétaphure de 1la

femme a une ] Quana « B? b: milent, la femme

choisit leﬂﬂ § Ir ‘ﬁ%g}fﬁ]ﬁa connotations

*une file qdans le ac on et dans le nom. Fidjl est le
“"“‘@Wﬂﬁﬁ’ﬂ‘ﬁw‘ﬂ‘\?ﬁ PARY oo
de 1a Yemme & une:-ile résulte de la décision de la femme
: parce qu’elle a choisi Fidji (le parfum de 1’ile), elle

s’assimile & 1’exotisme de 1’%le.

iy Grevisse, Le bon usage 12 eme édition

refondue par André Goosse (Gembloux : Duclot, 1988),

p.388.
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Le discours de Knowing, la premiére phrase reste
incompléte : Elle sait quoi? Mais la réponse sera trouvee
dans 1la phrase suivante : ce qu’elle sait est le parfum
Enowing, le nouveau parfum d’Estée Lauder.

Pour le dernie pupe de forme de la phrase nous

avons seulement tique : celle de Byzance.

La phrase a verbe copule "&tre" :

elle est treés . 4 10 Ree. Cette particularité

du = discours istingue des textes

traditionnels. re peut se faire

comprendre a Mbien qu’il y ait une

omission. C'esi h'iscours de Byzance la

partie supprimée £ toeEns 12 1’image de la femme.

L’ang 78 AY Jpeut. nous aider &

Mais "1’effet de

I i)
comprendre l&¥ slogans publicitaired

sens" ﬂ uﬂﬁwﬂﬂ?wm.ﬂ?uxe parce que

tous lesq mots du dlseours sant conposes des figures

r‘“ﬁ’ﬁ‘ﬁ“ﬁ\‘lﬂ‘imﬂﬁﬂﬂmﬂﬂ

2. Les divers types de figures des discours

ublicitaries

Les discours publicitaires se manifestent par

les figures du style. Nous pouvons classer les discours,
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selon leurs diverses formes d’expression en quatre types

de figures :

2.1 figure de signification : néﬁaphnre,

répétition

uction : ellipse,
rapprochement du
Wi thése

choisi d’appliquer

est adapteé de La par Christian Baylon et

Paul Fabre, Pajis Tt e :

£/
Y

AF¥

- AusIneninens
RN TUNMINGIAY
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Tableau 3 Les divers types de figures
Figures Hanifestatiﬂnp Discours Explications
discursives Publicitaires

1) Figure| métaphor#® La métaphorisation

de de la femme a une
signifig ile par leurs
cation caractéres communs.

Cette métaphore
appositive remplace
"parfum" par "bijou"
Toutes les coﬁnut—
)|ations de la lumiére

I | valorisent le parfum.
ﬂ ‘a 4Ei Uniﬁﬁﬁ:ﬁ On valorise le parfum
uuﬂq Kl. oe :Favec un verbe

QRN T M g

5.) Un parfum doit |Oon désigne un parfum

€tre source de |ce qu'il doit

réve. (L’Air du .. susciter.

Temps)
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Figures Manifestations Discours Explicéiions
discursives . Publicitaires
métonymie 1.) Quelque chose Le parfum de Dior
est la cause de
1’effet mystérieux.
La créatrice
s’assimile a son
-
oeuvre.
litote - L’emploi d’une
expression ‘suggere
beaucoup plus gqu’'on
: -ﬂ-e dit.
;
répétition ¢ a|1.) ELLE GAIT. La répétition du
@luﬂ mﬂnsm&aﬂ:ﬁ de parfum en
RRIaSNEN M INY TR ™ -
q : texte en frnggnis.
2) Figure |ellipse 1.) Tres loin de On supprime le verbe
de 1’innocence. copule "Etre” et le
construe- (Byzance) sujet : Elle est tres

tion

loin de 1’innocence.
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Figures Manifestations Discours Explications
discursives Publicitaires
2.) Et le songe La premiére
devient réalité. [proposition coordi-
A\ j  ] native est supprinée
plice J_/J |z Parfumez-vous avec
“h;‘!q- apucci, et le songe
" KE\;:Evient réalité.
xﬂma suppression du
N s\ verbe "Etre” et du
sujet : Maxim’s est
le triomphe de femme.
superlatif 5;_:—:‘—' f
| e e
&  (Anais %ﬁ.sl L’€lévation du
ElluE lem WH ‘ jrnctﬁre éminent
¢ o s
FRIAINIWINRTINYTNE™
9 . grands parfums.
(Cabochard)
3) Figure|rappochement 1.) Un parfum pour |Un parfum pour
d’élocu- |du son 1’8me. (Nino “1’@me” substitue
tion

Cerruti) un parfum pour “"femme"
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fugitif

Passeé

Figures Manifestations Discours Explications
discursives _ | Publicitaires
épithéte Preciser 1’importance
du parfum dans le
domaine de la Haute
Couture.
=
4) Figure|antithésey L’opposition entre
de style 1’instant présent et

a 1’éternite
Présent
moment. Ffutur

F A

4

AULINENTNEING

RIAINTUNRIINUNY

>,
eternel

o
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Ce tableau montre que 1’effet du sens vient d’une
part de figures d’expression qui sont la rhélorique

moderne. Mais l1'effet de sens vient d’autre part de sons.

3. L’analyse de 1’e

Certains que R.Barthes“.

Klaus Bochmann’ , ont affirmé que la
langse publicitair g FFFL 01 Mcomme la poésie,
1’emploi des figurg ;re. comparaison,
métonymie etc.) taine. liberte
d’interprétation de aires. Les sons
jouent un rB8le aussil , 8 peut 8tre évoqué
dans les discours publfefiiiva aous allons eétudier

'

dans le tableau ;;
J

FIUEI’J‘VIEW]‘W 8N
ammmmum’mmaﬂ

Roland Barthes, L’aventure sem:nlug:gue.

Pp.-246-24T7.
*®  Klaus Bochmann, Textes et discours
non—littéraires, p.32.

Francis Vanoye, Expression Communication,

(Paris : Armand Colin, 1973),?-5!.
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b Tableau 4 ‘analyse * i
a* noms de bPiscours puhlicitaires Rapprochesent de sons (Fig. ﬂ“i’}nc!ungl
* parfums sllittérations assonances
1 |L"Alr de Un parfus doit ELre source de Un parfum doit Etre souce
Temps réve. de rEve.
2 |Anais Aoais|Le plus tendre des parfums.
3 |Arpige Parfus de lumiere.
4 |azzaro Le parfum couture.
5 |Byzence Trés loin de 1'innocene. Byzanre
Tres loin de 1'jinnocence
6 |Cabochard |Le plus attachant des Le plus sttachant des
§ parfums. grands parfums.
7 |capucei Etge songe devient ri,
B |Fidji La femme esi une . La !‘:'ll- est une 1le,
Fidji est son parf, Fidji est son parfum.
# |First .LILE, bijou sublime First, bijou sublime.
10 L"insolent L'insolent. =
Pour avoir le derniep
11 |Jean-Louis |La passion du moment. L'&
Scherrer féminin.
‘12 |Knowing ELLE SAIT. ELLE SAIT.
ELLES EST ENOWINOAE ELLe EST KNOWING.
L Y
13 [HMnxim's Trinmphe de Fesmo.
i 14 Nina Un parfum doit Stre .o ceuvre
a'art. ¢ a L
o e AW INYNTNYINT
Cerruti I |
16 |Paloma i
s ‘ﬁm AINIUUMIININY
17 |Poison anlu chose en vous est Dior.
S s 1 =

- - ——
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Il n'’y a que six exemples publicitaires dont 1le
discours montre un effet de son. Les discours
publicitaires ne se composent pas de plusieurs vers comme
un poeme qui peut évoquer 1’effet de son par rimes et

rythmes. L’effet de son dans les discours publicitaires

est rendu par la r;;‘ a honéme dans la méme phrase.

Dans "Fe- 7 . EEEL\ du Temps, Cabochard
et gKnowing 'xxaeu de 1’assonance,
tandis que degf F f s ’ U8\ Migance, Fidji et First

' \;\ -

Lo a\ X Wejoignent. Le jeu de
3 R\
=Y A8 Birst est évoqué par le

\

rapprochement d& Afaa e efles fermées ([yJ, Cul)

1’allittérationy

l’assonance da

(voyelle postér voyelles, selon Henri

Bonnard, -;: ' ¥l.ion de 1’effet

d’affection ,xemp rondeur (exemple =
tube, r r les sentiments
gais tr1a ﬁ;‘i ﬁjﬂiﬁ:ﬂj selcm le critére

WIS SO FIIE G o oo

sentments :affection et gaieté dans ses jeux de

1’assonance.

E - - &
Henri Bonnard, Procédés annexes d’expression

(Paris : Magnard, 1982), p.44.
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Parmi ces six exemples les jeux de sons dans le
discours de Fidji se constituent a la fagon d’une

!
croissance. Nous pouvons tracer les shemas ainsi :

[al [al 2 3|

L’assonacne _'-1111 ‘grone est une Jle,

L”ﬁ;

f _‘_f
Ci ; = Cal

-
: swaen parfum.

e .

Le jelght T9scsonsnceidan !J cours de Fidji

se constitue ek répétion de la

L ¥

voyelle [al dans." femnme" eb parfun” peut évoquer un

lien 1nsebﬂuﬂgmﬂ°ﬂ7w ﬂ’lﬂﬁ de 1la méme
fagon, voyelle [i) dafls "Fidji" @4
) ERGRTOET Q1T 1

femme et de 1’'ile.

Par le shéma de 1’allittération nous trouvons que
la répetition de la consonne [f] &tablit une 1liaison

entre la femme, Fidji et le parfum, et cette liaison est



94

renforcée par le jeu de 1’assonance. C’est ainsi que
1’analyse phonique peut renforcer le lien entre la femme,
1’fle et 1le parfum dans 1’analyse sémantique de 1la

preuiEre partie (Partie A : L’analyse du sens).

o, I -
Ik . AT\ ons dans les discours

publicitaires peut Bactiiite #me®t pour 1’oreille aussi
bien que : Zeng. SSWewme . pouvons  emprunter

1’explication d
-

La répé lh ast pas toujours
fautive. E: f o B ¢ ”5«--tntian en harmonie
avec le y Ala - indépendanment du
sens dénote, elle e une valeur esthétique.’®

Henri e de la repétition

de phonémes daqf les poenes qui est le méme pour les

ﬂmmqq&mwmm B i

de sons, les discourd publiciébaires etre

wgmﬁmmummma

*® Henri Bonnard, Ibid, p.37.



95

4. les termes anglais

Le parfum correspond & une certaine image de
la France, une France sophistiquée ou Paris capitale de

la mode attire la clientéle du monde entier. C’est ainsi

que le nom du parfum jouey

_ ermes anglais : langue
internationnale -"Ji; f g ,i}es puhlicités de

First et de Enowing

contexte frangais % JIER Setde sens évident.

- 3
Ce jeu de mols fofiTi, f,rV Aux"de la lecture.

Au premie 1 faut signaler

que ces deux termes C’est ainsi

termes lui

que pour un lecteur _pim

apparaissent gerda  das no mE nrane ] sl fum gui ont

est évoqu€ seul par‘ﬂ contexte angais.

FI‘HEI’JVIEWl‘B'W BN

iveal pour un&public fgqui
connaitq ﬁtf] a i\ﬂ imﬂm 1? ua Mﬂer
présence de ces termes anglais dans un contexte frangais.
Tout d’abord un lecteur bilingue sait que ces deux noms
du parfum appartiennent au vocabulaire anglais, et leur
signification peut €tre traduite en fr&ngais. C’est ainsi

que ce Jeu de mots peut fonctionner au niveau de Ila
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relation entre les termes anglais et le contexte fraqgais

Dans le discours de First, le terme anglais
apparait dans "First, bijou sublime." Pour 1’analyse du

discours il faut faire gajervenir 1’image, sinon on

comprend que c’est n:;;%i~n4; gblicitaire d’un bijou.
L’image aide a cowm — Qi Eeeens sivisation du parfum a
un bijou. "First_ g AN Sepeemier, il y a 1la
défimition de 1n gfird ..1 1% OB s les ordres : de
1*’importance, dgf i :f’,j o R i%«eginue. spatial,
moral, intellecty - HIA"t-E-dire on met ce
qui est le plus iy Wutres.

Iei, "RirsuEstdads 7 été remplacd par

un bijou dans {78 %)in de constituer

une 'nir,-;tl-:»:r:lslmnt.iﬂ-I

prééieux Fl u B?ﬂ ﬂﬂ?ﬁlﬂ-ﬁfﬁlﬁﬂ une valeur

sublime. CHpst ainsi que ce parfun reste avnnt tous -

wireQ YN EATRHAIAA I | Eerore

mais &Lssi 1’ordre de valeur et d'esthetique. Ce parfum

e parfumS®st, ainsi, aussi

du parium.

est un bijou sublime du Van Cleef et Arpels.

Pour Estée Lauder, la femme et le parfum se
rencontrent dans "ELLE SAIT.ELLE EST KNOWING."” lLe nom du

parfum est a la forme participe present du verbe "to
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know" qui signifie "savoir". Dans ce sens le sens de
Knowing est repris et répété dans le texte frangais qui
dit "ELLE SAIT" Mais ici, "ELLE SAIT" veut dire que
elle sait que le parfum Knowing a été déji crée. I1 sera

gurant de la mode.

le parfum pour une femme»~

Avec W1 r ¥ oot e  Knowing nous
voyons que la anglais dans un

contePte frangaj Lbuit. Ce phénoméne

publicitaire linguiste Louis

Porcher, partag une analyse les

publicités des ci : Winston et Marlhoro.

<< On indiagw public est visé.
Il s’agit LA 3 semi - cultivé,

langue etrangere

% “ﬁﬂ*ﬁlﬂﬁﬂm‘ﬂ%ﬂ‘i‘* i

frangmal cCOomme une rfalit.e ha t.ement. va isee et

ﬂ@ﬁ?ﬁ%im%ﬁﬂ%ﬂ&’lﬂﬂ

C’est ainsi que la présence des noms du parfum en

rd P , F
anglais evoque un intéret. Leur présence n’est pas

® Louis Porcher, Textes et discours non-littéraire.

p.12.
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seulement pour faire connaitre le parfum, parce que leur
sens peut mettre en rapport avec le sens des autres
termes en frangnis. Un lecteur bilingue peut s’amuser

avec ce jeu de mots.

Dans 'analyse des formes

d’expression doseseees ) p?u;4;;‘sires nous montre que
la publicité e @M {EEINENGIes mots. Elle les
séizctionne. ‘ La composition des
discours N une multiplicité
d’interprétatigy s est provenue de

cette particulaxn

En  @gwis . cond “cette analyse du

discours Y3 J‘d¢ servirons de

1’explication iu lingu1ste Francis vanoye certifiant que
e AN e
la fonctidh poétique d* Iangage = 1 a defini

mama\‘mmum'mmaﬂ

Tout ce qui, dans un message, apporte un suppléhent

de sens au message par le jeu de sa structure, de sa

7 Francis Vanoye, Expression Communication, p.58.
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tonalité} de son rythme, de ses sonorité€s, reléve de

la fonction puélique.la

L’étude de ce chapitre montre bien que la théorie
du Vanoye peut expliquer 1le phénomeéne des discours

publicitaires de parfupg Parmi tous les discours

étudié€s, aucun recours a un texte

explicatifs. &#eux phrases courtes
suffisent pour ZeaF & . 'H“m ur. une grande liberté
d’imterprétat iog wigneusement choisis,

écrits selon Haftoriques visant a

produire certafisf & “ 'f | shteur; les discours

publicitaires on dtique, et ces poésies

en réduction sﬂntjceﬁiaa fum du langage™...
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