INTRODUCTION

Aujourd’hui, nous_.vivons dans une socifté de

consommation. Notre dieune, en tant que
3 consonmateur, se =. Les produits sont
créés pour Etre ﬁ;gd nombre possible.
Le wmarché des 14, g o, 2ux  lois de 1a
compétition. Wgu’intervient la

publicite.

La création fFuldi . trois regles:

1) EI1Ip ' Janciéres. C’est

ainsi que le i;:duc Tte la ;-epense pour la
présentatio ﬂ %‘ ns la presse
on choisith‘pﬁt i?[a p ﬂ te sur une moiti€ de
2 “ﬁ“ﬁ”fa\‘lﬂmﬁm’%‘mﬂﬁﬁ““ =

magazind.

2) Lla publicité doit 8tre le canal qui relie le
producteur a sa clientéle. Elle sera le porteur de
messages et de conceptions. La publicité parle pour le

producteur.



3) La publicité doit étre Elnquente. habile a
préner 1le produit annoncé et ep mé€me temps doit
persuader la clientéle. Cette condition est 1’objectif

essentiel de la publicité.

Lrois régles que 1la

r wlild A an
publicite " particularité dans le

systéme de angage publicitaire (dy

discours ‘oduire 1’effet de sens

'Bour persufi: F I 158 e est  ainsi que Jacques
Séguéla, Ragne publicitaire de ¥.
Frangois \\Hﬂ deux €lections, a defini

la publicitél e Wpuvelle exploration du mot

ance”’ La communication de 1a

et des images

publicité :‘ﬁé}ation du discours

et de l’:im

A I NYNS YD T s oy

trois Wgles - "singlicite’ efficacitd, "®
+ ama\iﬂﬁmum's HRERY

: » =
Jacques Seguéla, Fils de Pub (Paris : Flammarion,
1983), P.129,

® Ibig, p.117.



La publicité parle peu pour exprimer le plus. C’est pour
cette raison que nous nous intéressons & la richesse de
la langue publicitaire. Notre étude vise_&lanalyser les
petites phrases (slogans publicitaires) pour voir

imer toute conception du

.gﬁ;“grande explication, et

conment ces quelquol™ _— ﬁe réver le lecteur

comment. elles peuvent

producteur sans avoigh

Cependant FECT T WA BAs un seul systéme

de communication At Wwccompagne souvent

de 1’image. Cette, alle le discours, dit

des choses au lecteif liscours & accomplir

sa fonction de pers

| VL—— I‘-I‘

: .lrse des uessages pdSlicitaires, nous

Pour

avons chois iﬁeﬁﬁamﬂ ﬂ mﬂ ,Tn»,jeux raisons.

La pren1erﬂ“ raison cunnerne maine se:antiqne et

a1 R AT BIHRIIN T

pinimum,V parfois wméme & quelques mots (contrairement a

"1

la plupart des publicités pour les crémes : nourriture
de la peau). La seconde raison nous pousse & nous
interroger sur le bien-fondé de la publicité : comment
la publicité peut-elle valoriser le parfum, un produit

non-indispensable?



A partir de ce point de vue, nous nous
demanderons quelle est 1’importance du parfum dans les
civilisations occidentales. Une recherche historique
.rapide nous montre que du temps pass€ jusqu’ & 1’€poque

actuelle, 1le parfum} femme vont toujours de pair.

Le lien entre puis la naissance de la

parfumerie en Egs

irportante. On peut
fermer les yey 3 -8 s O 1Y '_E~ reille”, et refuser

d’y toucher. er de respirer? La

femme ne se pour avoir le corps

= __r_r
odorant, mais pn I‘K--" C’est ainsi que les

9 b .~.-',
grands creu , dans leurs

laboratoires &4

T

correspondront “a des

T N TR 2 s

refilfontrent 1le 9esir de la femme e le propos du

““@“W']Ei\‘lﬂ‘ifuﬁm']‘ﬁml']ﬂﬂ

L’inage de la femme dans la publicité €voque une

"dles odeurs qui

emotions et #¥des sensations. Les

illustration de 1la mentalité feminine. Une femme -
pérsonnage publicitaire représente souvent toutes les
femmes de son type, ou elle présente une facette de

toutes les femmes. L’interprétation de 1’image de 1la



femme dans la publicité est une étude des divers aspects
de la femme non par 1’¢eriture litte€raire, mais par

1’image. La femme et le parfum se rejoignent dans la

publicite.
Notre proioNNMFFS o analyser les discours,
1’image, et le ety s ces deux systemes de
L ——
communication., S8

,nq;RH;‘ssinn (le discours et

1’image) cons persuasifs qui seont
-

soigneusenment -a{oﬁ publicitaire n’est
pas simpleme }I”H.gnes linguistiques et

signes iconique le est, en plus, 1la

rencontre de la rj (les figures du style)

et la rhétorique ancIomg s o de la persuasion).
£ * <3
Avant Tile™ : : etfifle il est nécessaire

de donner 1’epgadrement ggs corpus. Les publicités

Shols19e FWELQVLEJM‘M HE 12 b S

AN ﬁm‘iﬁﬁmﬁnml s

des magazines feminins," En réalite, il n’ Yy a pas

France Information N'135 (Paris : Publication

du Ministére des affaires élrnngéres. 1989), p.27.



que les femmes qui se parfument, les hommes aussi, mais
les parfums pour femme sont beaucoup plus nombreux et la

plupart de puhlicités de parfum s’adressent a la fenme.

in 1989, dans le magazine
ELLE sont '?”  s os de parfum qui se

composent de

-
1.) Warfum pour femme 25
exemplaires
2.) R rfum pour homme 13
exemplaires |
3.) Eau -*#451_@.: : Eau de Cologne 24
exenplaires ';{_____________—_f }F‘

4.) pHffum pOY Ve 1 #templaire

AL ML oA 23) 1 S
WA ﬂ"itu ST AN TR oo oo

crite es :

1.) voloriser le parfum en quelques mots (slogan)

2.) Présenter la femme comme une des composantes

primordiales.
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Avec ces publicités, nous étudierons comment
1’habileté du créateur de la publicité utilise 1’art de
la rhétorique pour convaincre le public & acheter le

produit propnsé ou tout du moins i le faire réver.
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LE NOUVEAU PARFUM DE ROBERTO CAPUCCI
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First, bijou sublime.

Clecef & Arpels
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LInsolent.

Pour avoir le dernier mot.
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LE CARNAVAL DE CAYENNE
C'est le plus long du mende,
pulsqu'll a"étend de la féte des
Rols, PEpiphanie, jJusqu'au
mercredi des Cendres Inclus 1
& Cayenne; par décislon
spéciale du Vatican, le caréme
commence avec deux jours de
retard, le vendredi sulvant...
Maia si I'on danse le mercredi
des Cendres aprés minuit, la
gende veut qu'on risque de
voir ses jambes se

transformer en fins bAtons, ou
de croiser dans les rues des
personnages bizarres aux
pieds fourchus. Bien a0r,

Chagque samedi, pendant
le carnaval, on tire les rois.
ﬂalm nouveau rol doit
le samedi suivant les
boissons, chaque nouvell;
reine les galettes. Le sa

fleur du Mardi gras.

personne n'y croit, mais y
personne n'ose. / /

soir, = Chez Hana » est cuvert.
Chaque dimanche aprés-midi;
on défile déguisé dans les
rues en dansant derriére des
sonos ou des orchestres. Ca
s'appelle un « vidé ». En
dehors des déguisements
traditionnels, différents
groupes folkloriques, comme
= La Bande des quatre »; « Le
Buisson ardent =, = Manaré =,

compose de force faux curds,
faux maires, faux témoins, et
couples grotesques.

Le Mardi gras, c'est = Les
Diables rouges », ot tout le
monde, touloulou ou
spectateur, est hablllé en
rouge. Blen entendu, on a des
cornes, des fourches ot des
marmites.

Le mercredi des Cendres, on
brile « Vaval »; le bonhoemme
Carnaval, bouc émissaire de
tous les péchés. Ses différents
cadavres sont trainés dans les
rues (le plus étonnant cette
annde était un manneguin
blond transpercd par un fer &
défriser), entourés de
médecine, sorciéres et
pleureuses aux coiffes
pointues qui trafnent des pots
de chambre. Comme Vaval est
mort, les touloulous, en deuil,
sont vétus de noir et blanc...
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