CHAPITRE 1

Le mythe du parfum et un panorama sur la puhlicité

Le mythe du parfum

Grace la Nature est

embaumée de sente: Rres ou enivrantes.
L’homme, & : "_fl' Y _{faer au moyen de
parfums les odeurﬁ es les unes que les
autres. L’essence dj evenue la composition

de base pour la fabriiZhis fum. Le parfum s’est

répandu dans t T fuis 1’antiquité
jusqu’a aujourd|ju : Mive ::nus des aspects

différents : dawge, la religign (le parfum est brilé

pendaig deﬂuﬂlﬂﬂmﬁﬂﬁlm’i 1ittérature
(le pqa(' ;T'aq:ﬁﬁ Eﬂurade Y t dans la

viequnh@ ienne (le parfum Est un inenenti.

£

1. Qu’est-ce qu’un parfum?

* - a i s =
Dans son menage publicitaire Nina Ricei a

défini le parfum ainsi : "Un parfum doit &tre une oeuvre



28

d’art."’ Le parfum est mis sur le m€me plan qu’une oeuvre
d’art. C’est une création dont 1la valeur vient de
1’harmonie subtile des corps volatiles et odorants. Treés
rapidement nous vous parlerons de la fabrication des

parfums. On distingue dgux sortes de perfums : parfums

WiBds Sont créds A partir de
S, .

naturels et parfungh ]2

.'.-
plantes et d’sy Morigine végétale sont

les huiles ess lles sont extraites

de plusieurs o , distillation et

expression), de Wbs de plantes : fleurs,

I - o
fruits, racines ecorces, recines, et

baumes. Les o s possédent aussi des

propriétés {7 Y )

e AWENENSEY ,,ﬁ:ZZfZZE"ZLZ
- wwmnwwmwma tjei e

vien de l1’estomac de cachalot); le musc f(extrait d’une

' Le discours publicitaire du parfum Nina

® Grand Larousse Encrclnpéﬁique B (1963).
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poche placée sous le ventre d’une sorte de chevreuil); le
castoréum (qui provient d’une glande du castor): la
civette (substance retirée d’une poche de 1’animal du méme

nom).

Ces ' }ari‘ums sont d’extraits
#

naturels. Mais u-haﬁaﬁ‘_parfums synthet1ques.t
: 1.) ceux qui

N traits du goudron de
houille, qui Wsynthétiques, comme
\

\
1’acétate de befz: A idggbpelleMle jasmin, ou le musc

y ; rf . . 2
cétune. qui rapp t{____; d'oranger; 2.) ceux qui

proviennent g pifiaue effectuée sur

certains ex 55 "‘;. On extrait ainsi

|
le citral de "essence de le:nn—gr ®s, qui par réaction

chim iqueFr-u Hrﬂsﬁﬁm wmﬂﬂur de violette.
AW FUURTINBARH e

fabricatinn des parfu-s. il nous reste encore & rEpnndre
i quelques questions : depuis quand 1’industrie de 1la
parfumerie existe-t-elle?, ensuite dans um ‘troisicme

paragraphe nous nous demanderons : quelle place tient 1le

parfum dans la vie?



30

2. Histoire du parfum®

Il faut remonter aux civilisations

d’antiquité pour retrouver 1’origine du parfum. Les

#

parfums eétaient pour lesjllcfrémonies religieuses sous
forme d’encens oud WL/ e brulés. Les livres
saints de 77 #mote des formules
odoriférantes-onc s ' ‘g';u oo le, mélanges de
diff@rentes huild® . Bluns se sont étendus
aux usages pro Fn s 6 " pour les fétes,

les banquet

ions extrémement

X

—ﬂ’dﬂﬁﬂﬁlﬂ‘iwmﬂ’i
ammﬂﬁmwm

guille B (1962) : 4276-4278.
Frangcis Baudot, "L’histoire du parfum au
musée des arts de la mode," dans ELLE 2340 (1990) : 83-86.

Grand Larousse encyclopédique 8 (1963).

The New Encyclopaedia Britannica (Micropaedia)

7 (1981) : 872.
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orientales treés ancienes telles que la Chine <(1122-208
Avant J.C) et les Indes (2300-1750 Avant J.C), 1’emploi
du parfum était connu, et tres développ€. On employait 1la
distillation pour retirer les substances odorantes des

-matiéres végétales et animales. Mais c'est en Egypte, au

f =
temps des Ptolemees hze souverains macédoniens

qui régnerent 3-30 Avant J.C), que

1’industrie un trés grand

#

dEﬁflﬂppenent. ent en consommait une

grande quantit. Efmonies religieuses.

les Egyptiens \rs morts, brQilaient
A\

pastilles et er les temples. Les

femmes se faisal ps, le visage et 1la

»
a4 se

chevelure. répandre un peu

partout : anSherer .":"[

: V:'

i
el uﬂﬁiﬁﬁﬁiﬁﬂiﬂ -y
raffq 9;1 a \tﬂ;m N“Eu] 3ﬂﬂ1&nﬂreparation

arfums, ensuite a tous les peuples

d’Occident.

C’est au XIV &me sidcle qu’est apparue
la premiére formule occidentale : L’Eau de la Reine de

Hongrie (1370). A dominante de romarin, ses vertus
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roboratives auraient permis a la souveraine de séduire le

roi du Pologne, bien qu’elle ait dépassé les 70 ans!

En France, 1la vogue des parfums n’a

commencé que vers le XIT fpe siécle, et il a fallu

attendre Jjusqu’au mids d:“‘ siecle pour voir
prospére 1’1ndust-u4-n 5 @ 3F~u4da-- Provence et dans

tout le Midi. Cathers 019-1589), reine de

FranceY a beauco Mhpeurs. L’usage du

parfum a éte ing i assimilait 1la

magie du parfum | \ Weilation du parfum

et de la puisgh a été reprise

actuellement par Ch# le parfum Poison que

nous verrons plutar suivants.

Z
i
2.2 Je developpeme

ﬂummm "'mgnn's

XVII eme s sous le régne de

i QYT BRI A e

grande. peut-étre en raison d’une hygiene défaillante que

le parfum d’origine végétale (benjoin, myrrhe etec.) ne
suffisait plus & la parfumerie. Ainsi on a développé les
fortes senteurs animales d’ambre, de civette ou de muse,

qui ont marqué un tournant dans la sensibilité olfactive.
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Au XIX éme siécle, c’est vers 1830 que
se sont généralisés la distillation a la vapeur et
1’usage d’alambics% de plus en plus perfectionnés. A

Grasse (ville en Sud la France), centre de 1la

parfumerie, de vaste ses prés de champs de

fleurs ou

_ . ; - .
se 1 ute our 1
7 _——— P es P eurs

fabriqué en grande

quantité un pax mémes qualites

que les parfikd i'd- la parfumerie

'Jmerie synthetique.

FI'NEI’JVIEWI'B'WEI']ﬂ’i

La prem}ere us1ne specialis dans la

fﬂhmﬂﬁ’]ﬁ\‘lﬂ‘ﬁuﬁHN%@%ﬂﬂ’ﬂeﬁﬂndee por

Georgea de Laire en 1876, a Paris. Plus tard de nombreux

¥

moderne : la pa

L’alambic est un appareil de distillation
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maisons se sont établies en France et & 1'é£ran:ef pour
la fabrication des produits de svnthdse. Le parfum
synthétique est devenu le doyen des parfums contemporains
qui sont toujours en vente, par exemple, Jicky de

Guerlain, né en 1881 avait déja utilisé 1la vanilline. Ce

orme plusieurs fois par les

J ‘&lt chimique ne remplace

permet d’exalter sa

produit de synthése ag)
techniques indust et
pas le parfug.g

puissance o Joy de Jean Patou

(1930), Arpegdt vl R Malimar de Guerlain et

le fameux N° %G sont nés en 1921),

ne sont réa .\\fyn ontre des produiis

naturels et de pr, et "Wre: . Jusqu’a nos Jjours,

le parfum se devel tiplie sans cesse.

Ih:"

L’ - is Wontre que le parfum

¥

est un voyageyr ] 1nfatizua qui sillone 1’ Orient et

1'““"“‘*‘&1 uﬂ %mﬂngwarflﬂi Oon peut donc
distﬁlﬁer deux ﬁ-% mﬁﬂﬁﬁhﬂjﬁﬁa du parfum:

celui-ci qui se repand dans toutes les civilisatious.

3. Le parfum et la vie

Présent dans la réalité aussi bien que dans

1’imaginaire, le parium vit toujours avec 1’ homme, il
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est en quelque sorte une composante de chaque
civilisation. Le parfum se présente dans la vie sous ses
différents aspects: dans la religion, dans la littérature

et dans la vie quotidienne.

Cfvitgmmes®s anciennes le

parfum s’exhalai les cérémonies

-

religieuses. L’ A Er A AR Mlilant 1’encens
dont la fumée ét % Whes de 1’homme a
son Maitre invisih#®. t’{ 7 A pujours aujourd’
hui, nous pouvons sfgifile; +’ : Hlf: est utilisé par
toutes les religions - ??%%EE’ suddhistes. Le parfum

dll-'

_,,.-"*._, . :.:'

sous formes de Eelon la Bible,

servent le £i1%4 i7f ce, 1ils sont
i o

deux des trois ofI" andes des Trois Rois o

FI'NEI’J'VIEWI‘a'W 8113

Le parfum, gun voyaggu ur spirit ", qui ne

passede'&m 3 Gl UBAIINHA ﬂ&lent dans

la litterature aussi bien que dans la religion.

3.2 Le parfum dans la littérature

pans la littérature 1le parfum devient
source d’inspiration. En 1985, un romancier allemand,

pPatrick Suskind, inspiré par le sens odorat a ecrit "Le



parful".“ pans son roman 1’odorat est le noeud des

conflits.

p’ aprés 1’auteur, chaque €tre humain

doit posséder une exister dans le

monde. Le drame du ) ipal est qu " il ne

pusslde aucune odens Est. ) -L-n é par les autres.

Finalement il crés dce a un odorat
-

exceptionnel. l1’auteur veut

nous signaler qu la sensibilité -

est indispensable iéte.

bien montré le réle de

gurtout Huysmans,

-
-
!

1’odorat dans g

e " ’
romancier du XIA 4 T ement concilie

¥
1

i

la creation du q?rfum avec ln realisa ion des oeuvres

usirnireoFERD TN THE AR Foer 100

Nous pouvons emprunter ungextrait gui nous pgra it probant.

ﬂW']ENﬂ‘iﬂJﬁJW]’MEJ'mEJ

£

patrick Suskind, Le Parfum, traduit Bernard

Lortholary (Paris : Librairie Artheme Fayard, 1986).
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La parfumerie classique était. en effet, peu
diversifide, presqu’ incoloré, uniformément coulée dans
matrice fondue par d’anciens chimistes; elle

5 - ~ -
radotait, confinee en ses vieux alambics, lorsque la

période romantique et 1’avait, elle

aussi, modifiée, plus malléable et

plus snuple.E

L’auteur deux types

artistiques : 1 re, il 1les a
assimilé. Le parfinm §f Find f. 2\ Anc cessent Jjamais
de changer, mais tgffls = ;'i nts marquent les
procédés de développemgkga: V7 rs Huysmans a montré
que le parfum usr;:;;;;;_,;;.;g;.__1__,F'sir personnel

dans la vie quuiﬁ- < s{fi emporter notre

i 4 = aF

esprit dans un univ rs d’ilag tion. Le parfum est

sw@ummmau S
"’“"’”"""ﬁwwaﬂﬂimuw\'ma'mﬂ

Le parfum peut aussi tenir une place dans 1la

poésie. "Correspondances"” est certainement wun des

il Huysmans, A Rebours (Paris : Bibliothaque -

Charpentier, 1912), p.150.
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poésies célébres des Fleurs du Mal ou Baudelaire met en

rapport le parfum, les sons et la couleur qui suscitent
des états d'fmes, et 1'on passe a la morale (vers 11 -
vers 14). Le poete est pris peu & peu par un enivrement

ou se mélent d'euphorie 1’esprit et les

dans une sg)

sSens.

5 Comme dg -Vg'n se confondent

Dans une th‘ye unité
vaste con o la clarté,

Les parfum# el les sons se repondent.

11 esi} .ﬁﬁfs chairs d’ enfants,

} |I
10 Doux coghe les Naubbo S o vert J comme les prairies,

LExhilan iy g e
'ﬂmm AR TN B Y

Comme 1’ambre, le musc, le benjoin et 1’ encens,

Qui chantent les transports de 1’esprit et des sens.®

® Baudelaire, Les Fleurs du Mal (Paris : Larousse,

18973), p.19.
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La nature est rendue par la correspondance et 1la
richesse des sens. Les parfums correspondent tout 4’

abord 3 des sensations : le toucher (chairs d’enfants),

la vue et 1'ouie.

Le parfum g; '1.;1 "W gertain nombre d’artistes

LI, - A .
: des ecrivains, et [ : *1 1 reside aussi dans la

i quotidienne

xhli-ne, Ie parfum peut
aussi jouer un r pst source du plaisir,
du réve et du soj > odeur du parfum peut

annoncer la prése ane, et le parfum reste

encore a]urs ' ¥l.s du lieu. C’est

un objet de lukf e et ulllcadeau précieux qui

‘il

L Tﬂﬁ‘ﬁ%‘ﬂ“ﬂﬁﬁ‘i“"“““’"
am mnﬁmmm'mm ﬁ"Ei“““ e

diverfes facettes personnelles : 1la tendresse, la
passion, ou 1la provocation. Autrement dit, le parfum
suggére la personnalit€, on cerne mieux la personne grace
4 son parfum. Le parfum fait partie intégrante du charme
de la personne. 11 peut €tre un appel a 1’amour, et il

occupe une part importante dans le jeu de la passion. Le
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r6le du parfum est prodigieux ainsi que 1’€crit Laurence
Leroux-Bollore dans umn article de Vogue - célahre revue

de mode intermationale.

Demandez & une romanciere si les histoires qu’ €élle

se plait & écrire sg

nutobigraphiques et elle vous
rébondra. selﬁrl_ \ I/, 2t. les couleurs du Jjour ,
parfois ouims = 5 lvasessorse che si, forse che

no," et bieg f A i"mbira encore.

, Mais si Mel est son parfun,
alors el k Mpeut-8tre mfme vous
racontera-t

La # se m&lent dans le

parfum et ilg/E le. Chaque parfum

L)

correspond a</un caractere ou & un "oment précis. La
- U IN g e
fonction 9He ses etats d' ames, de ses intentions. Les

"“ﬁ"ﬁﬁ RIATRUNAIRE T orsce. 1

parfu est devenue assez rapidement un produit commercial

7 Laurence Leroux - Bollore, "Fidji," Vogue 681

(1987) = 192.
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qui se fait connaitre grfce au support de la publicité.

Un panorama sur la publiciteé

Dans la société -rvcnnsonmatiun la publicité est

le canal entre lu r le consommateur. Les

annonces public T ﬁ,tent a travers les

différents méd EED, presse. Dans les

liev publics, Bitaires s’ installent

sur chaque cotigie Weottoirs, devant les

boutiques et 148 # ;:Lu;r kSWoitures et les bus.

Nous vivons dans s publicité est presente

partout et a tou >t quelque fois de 1la

nuit. Elle est dews anifeste de la sociéte

de consomn{¥; f¥inte de nouveaux

iPis intervient dans

produits, nnus} nfluence quelgque

“‘“ﬁumwﬂmw NS
KUY

D’une maniére trés simple, la publicité est
une annonce du producteur qui veut vendre son produit ou
son service. En réalit€, la publicité référe a beaucoup
de choses. Nous pouvons emprunter la définition de la

publicité donnée par Maurice Bruziére et Jacqueline Charon.
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C’est un ensemble de procédés et de techniques dont
le but est d' acquérir, déﬁe]opper ou maintenir une

clientéle au profit d’une entreprise ou d’un groupe

d’entreprises.a

C’est a'--'_,'n 2 publicité n’est pas une

simple annonce r-lic a 1’achat. La

publicité a pour persuader le
public et le ® agréable. Une fois

la publicité €e o sune réponse favorable.

.‘ﬁhe est diffusée par

divers supports (i ssons sous le nom de

"médias publicitairgs ipaux médias sont:

I;:d

damitionnelle, annonces;

a) la ¥

¥

b) le 011 : films gde court métrage destinés a

FLummmmmmw AW
amm A fianay

® Maurice Bruzidre et Jacqueline Charon, Francais
rrencals

commercial Textes d’étude 2 (Paris:larousse, 1975), p.122.
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¢) 1la radio et la télévision : au cours de certains

émissions, le noa d’un produit sera répété et

ses qualités vantées;

d) 1’affichage : sur les murs (affichage mural) ;

par affiches, pannonceaux et enseignes, le long

des routes ( outier), sur les cbtes des
autobus

e) les inpimmes Rin spliants, catalogues,
lettr

-

f) les primes ou cadeaux,
les stan P fUife \ N : et expositions;

g) enfin, d, it};*; 1 ixr-euvent @tre employés
aux poin g etalages en vitrine,
aff ichettes. f§==fg pannonceaux, etc.'

Le , est la source de
nos corpus. Etgnt donné qu’d] existe certaines limites a

cette diﬂ,mj ’;%&l&lﬁﬂﬂ.’lﬂﬁmms cone 3

» SR

passer autant de temps que nous voulons, el la reviser

® 1bid, pp. 122-123.



autant de fois de la méme maniére qu’un livre. Mais le
texte publicitaire est renuuvelé tous les trois ou six
mois ou tous les ans en fonction des modes, et pour

éviter le résultat de lassitude.

presse méle 1’image et le

signe linguist Minsi dit George Mounin,

doit donner andis que "le ‘texte,
aingi dit Jean Bwgue susciter le desir
du consonmateyd. # £ j. s dans 1la publicite
Capucci de Capudt | Ar8\gue le parfum aide a
réaliser le ré&yf, lews fk-aze nous raconte ce
réve qui est deve 2ie peut vivre comme une

éférence unique : le

princesse. Cepeng

produit. -;. = 7 f¥jelle-néme est un

objet qui parid de

AULINENINeINs
AMIAINTAUNNIING 1A Y

I~ ¥

> George Mounin, Le sens commun:Introduction a

la sémiologie (Paris : Minuit, 1970), p.37.

* Jean Baudrillard, Le sgst%me des objets (Paris

Gallimard, 1584), p.Z227.

-
=
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Pour nous en tant que consommateurs notre
intérét s’arrfte & 1’objet dont parle la publicité€. En
la regardant nous nous demandons souvent comment nos
réves, nos désirs, et nos fantasmes ont ét€ introduits

trement dit nous y cherchons

dans le produit annonce

les qualités du prad espondent a nos besoins.

C’est ainsi qu ieuse va nous attirer

et pourra nous r. weregard de la sociéte.

"LéE® messages “uligné' R. Barthes,

réintroduisenig Y& tous les jours des

acheteurs."” ue la liaison entre

1’honme et le B:té de consommation.

Le travail de a produire 1’effet

émotionnel di

X '—,,- — :
la persuasidy’} :

ver avec un art de

__t

de la rhétorique

anc:tenne

Qﬁﬂﬁﬂﬂ‘imﬂﬂ’l’mmﬁﬂ

Un publicitaire bien connu, Jacques Seguela a

écrit dans son livre "Fils de Pub" que "le jeu

* Roland Barthes, L’aventure sémiologique (Paris

Seuil, 1985), p.246.

-
-



publicitaire est celui de la séduction vers telle marque

plutdt que telle autre."'®

Le jeu de la séduction de la publicité peut,

€tre placé au méme rang qu’ un art, parce que pour

convaincre un publd le convertir il faut

connaitre ses dés s pondre - jouer des mémes

valeurs culturgs

sire le public en n€me
temps que prOngf | :uJFl : ,EL- peut achever son
travail qu’ igures rhétoriques.
Ce jeu ou plutdt g #erin du pouvoir mé€me du
pouvoir politique. %7 A epuis 1’€poque de Platon,
de 1’Antiqi S St R EEEEEE ARl puis  le XVIIS™®

sidécle presaqy s fbome 1’art de bien

parler ou le stylg de joliemgpt exprimer. En fait il est

"1%art dﬂuﬂtﬁw Hm ﬁmﬂ’lﬂtile convertir le
"q W AR T &y

® Jacques Séguéla, Fils de Pub (Paris : Flammarion,

1883), p.218.

** Roland Barthes, L'aventure sémiolggique. p.1:86.
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Cette rhétorique persuasive est pleinement utilisée dans

la publicité, c’est ainsi dit Jacques Durand :

La rhétorique, actuellement délaissée par

1’enseignement offici la littérature

supérieure,, semble refuge dans la

publicité.®

La rh srche a bien

exprimer les "mess vise moins a

obtenir un accord r émot.ionelle,

et elle se pose dolic que destinée &

entrainer le lecteur. Ell des paroles feintes.

La rhétorique arijiid romperie."”

- \7 X
C’est la tromper éi = produit est

¥ i¥

parfois annance aven une qualite exaneree. par exemple,

o sieics FLRI G PN R RG oo

(par exenmple, puhlicite de Cgbochard gi Ana’is A 8).

ama\mmum'mmaﬂ

iB6

Jacques Durand, "Rhétorique et image publicitaire,”

dans Communication 15 {Paris : Seuil, 1871), p.T70.

°® uUmberto Eco, La structure absente, traduit U.

Esposito-Torrigiani (Paris : Mercure de France, 1872), p.154.

17

Ibid., p.155.



Jacques Séguéla. lui-aussi a affirné cette idee. I1 a
dit qu’ "elle est payée pour ne dire gque le bien.

Aussilot qu’elle argumente, elle ment par omission, puis

ig

qu’elle tait les défauts."

Les figuresh;»j>ﬂ ”ﬂ%:"‘lélaphore, comparaison,
mét.ﬂn:fmie etc. — le mensonge
publicitaire, of < worpriment d’une autre
fagom plus nokh n méme temps la
rhétorique montid séateur qui suscite

les réactions, e |10 et A M\ lecteur.

La rhétofidiEiian a¥re ne s'engage pas
uniquement dans SO e se retrouve dans

1’ image, nun i Jites les figures

classiques de 1H [ rhetol ar exe ' le, nous trouvons

1’hyperbol ﬂginawm n comparaison
ﬂ st, et Ia mét ore dans Fidji.

m"&mmn'ma:rmwﬁﬂraﬁ -

pluparl des idées créatives qui sont & la base des

meilleures annonces peuvent &tre interpré't.é'es conme la

*® Jacques Ee’guéla. Fils de rub, p.215.
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transposition des figures rhétoriques"’® 1La rhétorique a
bien étendu sa frontiére dans 1la publicite, et son
illustration défiera 1le génie du créateur. L’image
publicitaire peut &tre aussi belle qu’ une peinture, mais

jiere trés orientée en faisant

elle fonctionne d’une x

réver au produit a7 on

licité est toujours
eng¥gée. Le | Wlet nous scmmes "le
marché des dans la publicite
apparait 1%inm Pour é€clairer 1la
relation entrg 1’humanité nous
empr unterons en F%i_#_; °f Je Séhuéla. "La
publicité est

de ses racin{%

1 el it ade 7'§ double permanent

Ao L’interprétation

.. I 3
d’une puhliewlﬁ sera extraordinaire™pour une societe en

néme tewﬂﬂﬁwgﬂfﬂmﬁ?'autre; ou ce

tion dit 1rrntionne1 peut devenir au

“““@W’]ﬁ‘*ﬂﬂ‘i‘fﬂﬂﬂr‘%‘}%%ﬁﬂmre est

n roir qui se proméne sur la route, sur la vie de

consommation.

i Jacques Durand, Communication 15, p.70.

® Jacques Séﬁuéla, Fils de Pub, p.222.
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