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INTRODUCTION GENERALE



Introduction générale

1. Présentation du sujet

De nos jours, la contrefagon est devenue un véritable fléau qui touche tous les secteurs
de la consommation, notamment celui de la cosmétique et plus particulierement le marché des

parfums.

Compte tenu du fait que ce domaine soit si vaste, notre travail de recherche est situé
dans le champ d’études de la sémiotique, intitulé « Etude socio-sémiotique des parfums
contrefaits a Bejaia ». L’objectif nodal de notre étude est de mettre en exergue les divers
styles et formes de vie tantét d’un parfum de synthése (contrefait), tantot d’un parfum
original, tout en effectuant une étude comparative entre ces deux derniers a savoir : leurs
dénominations (I’appellation du parfum), leurs emballages, leurs packagings, la forme et le

design des flacons, c’est-a-dire tout ce qui caractérise un parfum.

Le parfum peut étre qualifié de bijou olfactif qui ne cesse d’embaumer notre monde
quotidien, il demeure un témoin incontournable de 1’évolution des us et coutumes au fil des
siécles. De nos jours, le marché des parfums est tres concurrentiel, ce qui fait que le parfum
est devenu un produit commercial trés prisé qui se heurte a la contrefagon. A fortiori un
parfum désormais de « contrefagon » est un parfum qui reprendra a 1’identique tous les codes
extérieurs d’un parfum d’origine et cela va au point d’imiter méme sa senteur ainsi que son

appellation de base.

« ...le parfum est un objet d’art avant d’étre une senteur et qu’il se regarde autant qu’il

se sent »!

De ce fait, le parfum véhicule avant tout un message visuel qui correspond a 1’aspect

extérieur, ¢’est-a-dire avant de s’adresser au nez il faut d’abord s’adresser a la vue.
« Le parfum est un art, I’objet qui le contient doit étre un chef d’ceuvre »* Robert RICCI

En somme, I’allure extérieure d’un parfum est essentielle dans le cadre de notre théme
de recherche, nous voudrions mettre en évidence tous ses aspects et démontrer que ce ne sont
pas que de simples caractéristiques sans aucune signification. Le design et la forme du flacon

le font passer de simple objet a un veéritable écrin.

https://books.google.dz/books?id=nwNCnERRQUEC&pg=PA198&Ipg=PA198&dg=Un+Parfum+se+regarde+a
utant+qu%?27il+se+sent,+11+est+objet+avant+d%E2%80%99%C3%AAtre+senteur.&source=bl&ots=AKMAfIc
Baw&sig=ACfU3U3dFGu_FYPcNFMXPIS8bwPewnoPuA&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwiPgbeOo_31AhUR r
sIHeUzDOAQBAF6BAgMEAM#v=0nepage&q&f=false
2https://www.google.com.tr/search?g=parfums+citation&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjoq40
gmf31AhUBi_OHHS6ICTEQ AU0AX0ECAEQAW&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=FfCrni3i_LLOPM

\


https://books.google.dz/books?id=nwNCnERRQuEC&pg=PA198&lpg=PA198&dq=Un+Parfum+se+regarde+autant+qu%27il+se+sent,+Il+est+objet+avant+d%E2%80%99%C3%AAtre+senteur.&source=bl&ots=AkMAflcBaw&sig=ACfU3U3dFGu_FYPcNFMXPIS8bwPewnoPuA&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwiPgbe0o_31AhUR_rsIHeUzD0AQ6AF6BAgMEAM#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=nwNCnERRQuEC&pg=PA198&lpg=PA198&dq=Un+Parfum+se+regarde+autant+qu%27il+se+sent,+Il+est+objet+avant+d%E2%80%99%C3%AAtre+senteur.&source=bl&ots=AkMAflcBaw&sig=ACfU3U3dFGu_FYPcNFMXPIS8bwPewnoPuA&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwiPgbe0o_31AhUR_rsIHeUzD0AQ6AF6BAgMEAM#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=nwNCnERRQuEC&pg=PA198&lpg=PA198&dq=Un+Parfum+se+regarde+autant+qu%27il+se+sent,+Il+est+objet+avant+d%E2%80%99%C3%AAtre+senteur.&source=bl&ots=AkMAflcBaw&sig=ACfU3U3dFGu_FYPcNFMXPIS8bwPewnoPuA&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwiPgbe0o_31AhUR_rsIHeUzD0AQ6AF6BAgMEAM#v=onepage&q&f=false
https://books.google.dz/books?id=nwNCnERRQuEC&pg=PA198&lpg=PA198&dq=Un+Parfum+se+regarde+autant+qu%27il+se+sent,+Il+est+objet+avant+d%E2%80%99%C3%AAtre+senteur.&source=bl&ots=AkMAflcBaw&sig=ACfU3U3dFGu_FYPcNFMXPIS8bwPewnoPuA&hl=fr&sa=X&ved=2ahUKEwiPgbe0o_31AhUR_rsIHeUzD0AQ6AF6BAgMEAM#v=onepage&q&f=false
https://www.google.com.tr/search?q=parfums+citation&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjoq4Oqmf31AhUBi_0HHS6lCfEQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=FfCrnI3i_LLOPM
https://www.google.com.tr/search?q=parfums+citation&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjoq4Oqmf31AhUBi_0HHS6lCfEQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=FfCrnI3i_LLOPM
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2. Motivation et choix du sujet

La principale motivation qui nous a poussées & aborder ce travail de recherche c’est la
rareté des etudes investies dans ce domaine, l’analyse socio-sémiotique des parfums

contrefaits.

« Le parfum, c’est le complément indispensable de la personnalité féminine »3Christian
DIOR

Le choix de notre theme de recherche n’a pas été vain, car nous considérons que les
parfums sont un moyen de communication qui peut nous procurer des détails a propos de

I’individu qui le porte.
3. Problématique

En évoquant le mot « parfum », nous présumons uniquement « la senteur, 1’odeur »,
mais en réalité ce dernier ne représente pas seulement ¢a car il est avant tout un objet. De ce
fait, ce qui éveille notre curiosité c’est d’étudier les parfums en tant qu’objet sémiotique au

sein de la société.

Gaston Bachelard (1999) affirme « s’i/ n'y a pas eu de question, il ne peut y avoir

connaissance scientifique »

Afin de montrer I’intérét de notre étude socio-sémiotique des parfums contrefaits, nous

avons éelaboré notre problématique de recherche autour d’une question principale qui est :
e Quelle forme de vie communiquent les parfums de contrefagon a Bejaia ?
Ainsi nous tentons a travers ce travail de répondre a d’autres questions :

e Quelles sont les similitudes et les stratégies sémiotiques appliquées aux parfums
contrefaits ?

e Quel est I’'impact de ces stratégies sur les consommateurs de Bejaia ?

3https://www.google.com.tr/search?q=parfums+citation&source=Inms&tbm=isch&sa=X &ved=2ahUKEwjoq4O
gmf31AhUBi OHHS6ICFEQ AU0AXoECAEQAwW&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=KwQrfpS460V_RM

)


https://www.google.com.tr/search?q=parfums+citation&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjoq4Oqmf31AhUBi_0HHS6lCfEQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=KwQrfpS46oV_RM
https://www.google.com.tr/search?q=parfums+citation&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwjoq4Oqmf31AhUBi_0HHS6lCfEQ_AUoAXoECAEQAw&biw=1366&bih=568&dpr=1#imgrc=KwQrfpS46oV_RM
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4. Hypothéses

L’hypothése est une supposition qui est faite en réponse éventuelle a notre

problématique.

En guise de réponse aux questions précédentes, nous proposons les hypothéses ci-

dessous qui seront confirmées ou infirmées par la suite :

v" Nous pensons que les parfums contrefaits communiquent et dévoilent la

personnalité, I’appartenance et la classe sociale de I’individu.

v 1l parait que les contrefacteurs appliquent des similitudes et des stratégies aux
parfums contrefaits en reproduisant a 1’identique tous les aspects extérieurs des
parfums originaux tels que les signes iconiques qui sont représenté sur le
packaging, le design du flacon (les couleurs, les formes, les symboles), proposés
a des prix flatteurs, au point que le consommateur ne reconnait pas le vrai

parfum de celui contrefait.

v" Nous supposons que ces stratégies ont un impact a double tranchant : d’une part,
certaines personnes présument que c’est une bonne affaire d’acheter un parfum
similaire a celui d’origine a bas prix. D’autre part, il y a ceux qui trouvent que
c’est nocif pour la santé et ils préférent mettre le prix dans un vrai parfum qui

reste sans danger.

5. Méthodologie et corpus

Dans le cadre de notre travail nous avons I’intention d’analyser les parfums de grandes
marques contrefaits en recourant a la combinaison de deux approches sociologique (forme de

vie) et sémiotique (objet).

Afin de bien mener notre enquéte, nous allons opter pour deux méthodes quantitative
(questionnaire) et qualitative (entretien), car notre recherche est dans le domaine de la socio-
sémiotique donc ¢a nous parait évident de questionner les vendeurs (es) et les clients (es)

concernes (es).

.
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Pour cela, notre collecte de données sera effectuée par une prise de plusieurs
photographies par nous méme au sein du magasin de cosmétique a Bejaia appelé « Maison

Miss Maylis ».
6. Plan de travail

Le présent travail, nous envisageons de le répartir en deux chapitres: le premier
chapitre sera consacré au cadre théorique ou nous allons définir dans la premiére partie
d’abord la sémiologie et la sémiotique et leurs fondements de base. Ensuite, nous allons
aborder la notion de I’image. Enfin, dans la deuxiéme partie nous allons évoquer 1’historique

du parfum et définir la contrefagon car ces derniers sont importants pour notre étude.

Le second chapitre sera consacré au cadre pratique ou nous allons effectuer une analyse
socio-sémiotique de notre corpus collecté dans le but de confirmer ou d’infirmer nos

hypothéses, ainsi que de répondre a notre problématique.

Pour conclure, ces deux chapitres seront suivis d’une conclusion générale ou nous
allons récapituler I’ensemble des résultats obtenus lors de notre analyse, afin que ce modeste

travail soit une initiation pour les futurs travaux de recherche.

-
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Chapitre | Apercu historigue de la sémiologie et du parfum

Partie 1 : La sémiologie et ses concepts théoriques

Introduction partielle

Ce présent chapitre nommé « Apercu historique de la sémiologie et du parfum » sera

consacré au cadre théorique, il sera donc scindé en deux parties :

Dans un premier temps, il semble nécessaire d’aborder quelques concepts clés
auxquels se référe notre étude. Nous commencerons d’abord par définir les deux termes
sémiotiques et sémiologie ainsi que les notions en rapport direct avec cette derniere telle que
la socio-sémiotique. Nous évoquerons par la suite le signe selon SAUSSURE et PEIRCE.
Ensuite, nous aborderons la notion de I’image que nous jugeons primordiale pour effectuer
une étude comparative des parfums originaux a ceux contrefaits. Enfin, nous conclurons avec

la sémiologie de 1’objet et aussi celle des couleurs.

Dans un second temps, nous parlerons de 1’historique de 1’univers des parfums. Puis,
nous présenterons 1’aspect géographique et social de la ville de Bejaia. Enfin, nous tenterons
de définir la notion nodale de notre travail de recherche qui est belle et bien la contrefagon

dans le monde de la parfumerie.

1-La sémiotique VS la semiologie

La sémiotique et la sémiologie sont deux termes complexes souvent en conflit
idéologique a travers les sciences et assez confondus comme nous pouvons le constater chez
la majorité des étudiants, mais également ils ne sont pas pour autant identiques, ni dans leur
histoire, ni dans leur usage. Ci-dessous, nous allons démystifier les points de divergences et

de convergences entre la sémiotique et la sémiologie.

1.1-La sémiologie

Selon le dictionnaire le Petit Robert (2002), 1’apparition du terme « sémiologie » dans
la langue francaise remonte a 1752, du grec sémeion « signe » et 10gos « discours, science ».
Un siécle plus tard, exactement en 1855, Emile LITTRE a introduit ce concept « Sémiologie »
dans le domaine de la médecine afin de désigner les signes corporels et les symptémes de
maladies. Cependant, il convient de souligner que ce terme ne renvoie pas uniquement au
langage médical mais il apparait également dans la philosophie du langage dont Aristote et

Platon considérent le langage comme une catégorie de signes servant d’acte de

-
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communication entre des personnes. C’est pour cela que la sémiologie s’est développée

autour du signe et du sens.

Au début du XXe siecle, une approche de la sémiologie s’élabore en Europe par le
linguiste suisse Ferdinand de SAUSSURE qui évoque dans son cours de linguistique générale

ou il considére la langue comme

« Un systéeme de signes exprimant des idées, et par la, comparable a I'écriture, a I'alphabet
des sourds muets, aux rites symboliques, aux formes de politesse, aux signaux militaires, etc.
Elle est seulement le plus important de ces systémes. On peut donc en concevoir une science
qui étudie la vie des signes au sein de la vie sociale; elle formerait une partie de la
psychologie générale; nous la nommerons sémiologie (du grec sémeion, « signe »). Elle nous
apprendrait en quoi consistent les signes, quelles lois les régissent. Puisqu'elle n'existe pas
encore, on ne peut dire ce qu'elle sera; mais elle a droit a I'existence, sa place est déterminée
d'avance. » (SAUSSURE, 1990 : 33).

A partir de cette définition, nous affirmons que la sémiologie a pour objet d’étudier la
vie des signes au sein de la vie sociale, ¢a ne concerne pas que la langue car il existe d’autres
catégories de signes tels que I’alphabet des sourds muets, les signaux routiers, les signaux
militaires, les codes vestimentaires, les marques et les étiquettes...etc. Ces derniers sont des
systemes de signes non linguistiques. En effet, Saussure a donc pour objectif de regrouper
dans une discipline qui est la sémiologie tous les systémes de signes par lesquels I’homme
peut communiquer et transmettre un message au sein de la société a savoir les signes verbaux

liés a la parole et les signes non verbaux relatifs au langage visuel.

La sémiologie et la linguistique ont des rapports complémentaires. D’apres
SAUSSURE : « La linguistique n'est qu'une partie de cette science générale, les lois que
découvrira la sémiologie seront applicables a la linguistique, et celle-ci se trouvera ainsi
rattachée a un domaine bien défini dans I'ensemble des faits humain. [...]. La tache du
linguiste est de définir ce qui fait de la langue un systéme spécial dans I'ensemble des faits

sémiologiques. » (Ibid.)

Dans sa théorie, la sémiologie est une science tres vaste qui s’intégre a la psychologie
comme étant une partie de la psychologie sociale. De ce fait, la linguistique n’est qu’une

branche de cette science générale qui est la sémiologie.

-
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Plus tard, le sémiologue francais Roland BARTHES remet en cause la conception
saussurienne vis-a-vis de la sémiologie : «la sémiologie s'appuie sur la linguistique [...] La
méthode que Saussure adopte dans l'analyse linguistique devait se retirer des systemes
sémiologiques » (BARTHES,1970 : 132-133).

De plus, il est allé au point d’inverser la proposition de Ferdinand de SAUSSURE
dans laquelle la linguistique est une branche de la sémiologie. Or, selon lui la sémiologie est
une partie de la linguistique et non I’inverse : « La linguistique n’est pas une partie méme
privilégiée de la science générale des signes, c’est la sémiologie qui est une partie de la

linguistique » 4

Ainsi, il considere que chaque ensemble sémiologique important demande a passer par

la langue : « tout systeme sémiologique se méle du langage ».

Dans les années 60, les disciples de Ferdinand de SAUSSURE se subdivisent en deux
mouvements sémiologiques : la sémiologie de la communication et la sémiologie de la
signification. J.M. KLINKENBERG affirme: « Communication sans signification,
signification sans communication. Il s’agit donc de deux concepts en droit indépendants.

Mais nous avons jusqu’a présent pu constater qu'ils interféraient constamment. » (1996 : 82).
Cette affirmation nous conduit a définir ces deux courants sémiologiques, comme

suit :

A. La sémiologie de la communication

Les représentants de cette école sont les continuateurs de SAUSSURE tels que :
Georges MOUNIN, Eric BUYSSENS, Louis PRIETO.

La sémiologie de la communication s’intéresse et étudie le monde des signes. Elle est

née avec Eric BUYSSENS qui 1’a défini comme

« L’étude des procédés de communication, c’est-a-dire des moyens utilisés pour

influencer autrui et reconnus comme tels par celui qu’on veut influencer. » (Cité par

MOUNIN, 1970 : 13)

shttps://www.persee.fr/doc/comm 0588-8018 1964 num 4 1 2189



https://www.persee.fr/doc/comm_0588-8018_1964_num_4_1_2189
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Cette derniére s’intéresse aux moyens conventionnels que 1’individu utilise afin qu’il
puisse influencer autrui et ces moyens sont reconnus comme tels par ceux qu’on cherche a
influencer, par exemple, le code de la route, les sonneries militaires, les codes vestimentaires,
etc. elle a pour tache d’étudier les signes dans leur dénotation et non dans leur connotation
c'est-a-dire le message transmis doit étre claire, nette et précis entre les locuteurs au sein de la
sociéteé.

B. La sémiologie de la signification

La recherche en sémiologie a connu une évolution trés importante grace a 1’impulsion

de Roland BARTHES. En reprenant le projet sémiologique saussurien, ce dernier écrit :

« Prospectivement, la sémiologie a (...) pour objet tout systeme de signes, quelle qu’en
soit la substance, quelles qu’en soient les limites : les images, les gestes, les sons mélodiques,
les objets, et les complexes de ces substances que [’on retrouve dans des rites, des protocoles

ou des spectacles constituent sinon des langages du moins des systémes de signification. » °

En effet, la sémiologie est considérée comme une discipline qui vise a assimiler la
fagon dont la signification s’élabore. Elle étudie signes et indices, en ignorant ce qui distingue
I’'un de I’autre, mais aussi elle s’intéresse a tout ce qui signifie quelque chose, a la valeur

symboligue de certains faits sociaux et a leurs interprétations.

Ce champ d’étude est vaste, il englobe tous les systémes de signes faisant partie de
notre vie sociale quotidienne, tels que la nourriture, la musique, les bijoux, etc.
Ainsi, BARTHES divise la sémiologie de la signification en deux types : la dénotation
et la connotation.
» La dénotation : c’est le sens prémices d’un mot donné par le dictionnaire, et
qui est compris par tous les locuteurs de la langue. La dénotation représente aussi le

sens objectif du mot, par exemple : « le noir » qui signifie la couleur fondamentale.

» La connotation : c’est le sens secondaire et implicite d’un mot qui s’ajoute a
son sens premier. La connotation est occasionnelle car elle differe selon le contexte,

les traditions et les références culturelles ...etc. telle que : la couleur « noir » qui

Shttps://www.persee.fr/doc/comm_0588-8018 1964 num 4 1 2189
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peut étre interprétée en fonction d’une série de situations : la tristesse, le deuil, la

douleur et 1’¢légance. . .etc.

En ce sens, ce qui différencie la dénotation de la connotation c’est que la premicre est

commune alors que la seconde est personnelle.

1.2- La sémiotique

Le mot « sémiotiké » apparait d’abord dans la philosophie grecque platonicienne dont
son objectif est de classifier les signes de la pensée afin de les agencer dans une logique

absolument philosophique.

Plus tard, ce terme réapparait avec le philosophe anglais John LOCKE ou il souligne
pour la premiere fois dans son ceuvre I’importance de ce domaine d’étude pour la

compréhension de ce qui relie I’homme au monde. A partir de cette idée, John LOCKE dit :

« Je crois qu’on peut diviser la science en trois espéces. [...] la troisieme peut étre
appelée semiotique ou la connaissance des signes [...] son emploi consiste a considerer la
nature des signes dont [’esprit se sert pour entendre les choses, ou pour communiquer la
connaissance aux autres. Car puisqu’entre les choses que [’esprit contemple il n’y a aucune,
excepté lui-méme, qui soit présente a [’entendement, il est nécessaire que quelque chose se
présente a lui comme figure ou représentation de la chose qu’il considere, et ce sont les idées.
Mais parce que la scene des idées qui constitue les pensées d’un homme, ne peut pas paraitre
immédiatement a la vue d’un autre homme, ni étre conservée ailleurs que dans la mémoire,
qui n’est pas un réservoir fort assuré, nous avons besoin de figures de nos idées pour pouvoir
nous entre-communiquer nNos pensées aussi bien que pour les enregistrer pour notre propre

usage »°

Shttps://fdocuments.fr/document/approche-semiologigue.html
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La sémiotique est envisagée comme une Co-discipline de la sémiologie :

« La semiotique reprend le projet de sémiologie de F. de Saussure et s’assigne pour
objet 1'étude de la vie des signes au sein de la vie sociale. A la différence cependant de la
sémiologie issue de [’enseignement de F. de Saussure, elle refuse de privilégier le langage et
la société. La sémiotique veut étre une théorie générale des modes de signifier. » (DUBOIS,
1994 : 426)

Dés les années 1867-1868, la sémiotique s’est développée grace aux travaux du
philosophe américain Charles Sanders PEIRCE (1839-1914). Dans son approche, la
sémiotique est considérée comme une discipline plus rigoureuse que celle de SAUSSURE,
PEIRCE écrit :

« (...) je suis, autant que je sache, un pionnier ou plutét un défricheur de foréts, dont
la tache de dégager et d’ouvrir des chemins dans ce que j appelle la sémiotique, ¢ est-a-dire
la doctrine de la nature essentielle et des variétés fondamentales de semiosis (le proces du

signe) possibles (...) »’

La sémiotique se relie essentiellement a la logique voir méme que c’est son autre

nom :

« La logique, dans son sens général (...), n’est qu'un autre nom de la sémiotique

[semeiotic] (...), la doctrine quasi-nécessaire ou formelle des signes »®

Dans sa perspective, PEIRCE s’intéresse au signe lui-méme sans se privilégier du

langage et de la société.

« Peirce [...] il commence son élaboration méme en se proposant d’étudier en
profondeur tous les types de signe (pas uniquement le signe linguistique), d’en faire une

classification, et d’analyser leur mode de fonctionnement » (JOLY, 2002 : 13)

"https://fdocuments.fr/document/approche-semiologigue.html
8https://www.unilim.fr/actes-semiotiques/5218
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En effet, ce qui déecrit de nos jours la sémiotique c’est le fait qu’elle s’intéresse, plus
particulierement, au sens qui se manifeste "sous " et "entre les signes" et a la signification que

le lecteur attribue aux signes qu’il percoit.

Selon RASTIER :« (...) la signification telle qu’elle se manifeste dans des textes, des
images, des pratiques sociales, des constructions architecturales, etc. ». (1990 : 122)

D’aprés nos lectures de 1’ouvrage de Jean Marie KLINKENBERG intitulé précis de
sémiotique générale p 29-33. Il distingue trois niveaux d’étude dans la sémiotique : la

sémiotique générale, la sémiotique particuliére et la sémiotique appliquée.

1.2.1- Semiotique générale

Ce premier niveau d’étude vise & mettre en exergue les relations qui existent entre les
différents langages. Jean Marie KLINKENBERG écrit :

« (...) La sémiotique générale induit aussi une réflexion éthique. Elle s’interroge sur
ce qui permettrait d’affirmer que « les choses doivent &tre comme ¢a et pas autrement », et
met en évidence les systemes de valeurs par rapport a quoi nous classons et jugeons. »
(1996 : 29)

En effet, vu que la sémiotique générale est de nature philosophique, c’est ce qui nous
permet donc de constater qu’elle doit étre essentiellement une science-carrefour car elle réunit
toutes les disciplines qui sont habituellement séparées 1’une de 1’autre.

Comme KLINKENBERG affirme cela :

« On voit immédiatement qu 'une telle discipline doit nécessairement étre une science-
carrefour. Elle voisine en effet avec la philosophie du langage, la psychologie individuelle, la

psychologie de la perception, la psychologie sociale, la sociologie. » (Ibid. p29 - p30)

-
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1.2.2- Sémiotique particuliere (spécifique)

Ce second niveau englobe la sémantique, la syntaxe et la pragmatique dont elles
s’occupent d’étudier les systemes langagiers et de communication particuliers. Donc ce

niveau porte essentiellement sur 1’étude du langage. D’aprés KLINKENBERG :

« Le second niveau est celui des sémiotiques particuliéres, dites aussi sémiotiques
spécifiques. Chacune d’entre elles constitue la description technique des régles particuliéres
qui précédent au fonctionnement d’un « langage » particulier, langage considéré comme

suffisamment distinct des autres pour garantir I’autonomie de sa description. » (Ibid. p 30)

1.2.3- Semiotique appliquée

Ce troisieme niveau consiste a appliquer une technique d’analyse en ayant recours aux
notions sémiotiques dont I’objectif est d’interpréter toutes sortes de productions. Selon
KLINKENBERG :

« Une sémiotique appliquée peut évidemment viser des buts pratiques, comme
[’entrainement a [’écriture publicitaire ou journalistique, la mise au point de codes secrets
efficaces, de systemes de communication économiques, ou encore la traduction automatique »
(Ibid. p 33)

1.3- Sémiologie/ Sémiotique

Certes, la sémiologie et la semiotique sont deux notions souvent considérées comme
synonymes, mais de nos jours, elles ne le sont plus car des nuances et des divergences ont fait
surface, c’est ce qui a donc divisé les deux sciences. Martine JOLY, dans son ceuvre « I’image
et les signes » a précisé que :

« On dit souvent que les deux termes sont équivalents et que leur différence vient
simplement de leur origine linguistique : « sémiotique » étant d’origine anglo-saxonne

(Locke, Peirce), «semiologie » d’origine européenne (en particulier Saussure).

.
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(...) « sémiotique » étant plutdt compris comme une extension générale de la linguistique,

comme une philosophie du langage, et «sémiologie » comme [’étude des langages

particuliers (image, cinéma, peinture, littérature, etc.) » (2002 : 16-17)

Comme suit, le tableau distinctif entre sémiologie et sémiotique, donné I’année

précédente (Masterl :2021) par Madame S. BENAMSILLI,

La semiotique

La sémiologie

D’origine américaine

D’origine européenne

Sa paternité revient a Charles Sanders
Peirce (1839 -1914).

Sa paternité revient a Ferdinand de

Saussure (1857-1913).

Née au début du XXe siecle

Née au début du XXe siécle

Le terme « sémiotique » apparait par la
suite dans le langage platonicien et
semble avoir pour but la classification
des « signes » de la pensée pour les
ordonner dans une logique purement

philosophique.

Le terme « sémiologie » a precédé, il
remonte jusqu’a I’Antiquité grecque, ou il
désignait une discipline médicale qui
s’intéresse au « quoi » de la signification

des symptdmes.

Renvoie a Peirce, Morris et plus
généralement a une tradition anglo-

saxonne marquée par la logique.

Renvoie a Saussure, Barthes, Metz et de

facon plus générale a la tradition
européenne ou les sciences dites humaines
restent plus ou moins attachées aux
littéraires,

mouvements esthétiques et

philosophiques.

Vient du grec séméion(signe)

Vient du grec séméion(signe)

Essentiellement philosophique, formelle

Essentiellement linguistique

-
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A pour objet I’étude des signes (dans les | A pour objet I’étude des signes (dans les
diverses formes qu’il peut revétir) et des | diverses formes qu’il peut revétir) et des

systemes de signification. systemes de signification.

Théorie générale, triadique, pragmatique | Théorie dyadique

Met I’accent sur la fonction logique du | Met 1’accent sur la fonction sociale du
signe, sur le caractére logique et formel | signe, sur le caractére humain et social de
de la doctrine : "la logique, dans son sens | la doctrine : « science générale de tous les
général, n'est qu'un autre nom de la | systemes de signes (ou de symboles) grace
sémiotique” (Henault,A, Questions de | auxquels les hommes communiquent entre
sémiotique, PUF, Paris, 2002, p. 71). eux » (Henault,A, Questions de
sémiotique,PUF,Paris,2002,p. 67)

Privilégie le signe lui-méme Privilégie le langage et la société

Privilégie I’étude des signes en situation | Privilégie 1’étude des signes organisés en

systemes

2- La socio-sémiotique

A partir des années 60, la sémiotique s'est constituée en une pluralité de spécialités,
parmi elles la socio-sémiotique. Selon Eric LANDOUSKI (1989) :« Socio-sémiotique est
entendue ici comme [’étude de la production des signes dans le champ des interactions

sociales »°

La socio-semiotique comme le terme 1’indique, c’est 1’association de deux approches

sémiotique et sociologique. Jacques FONTANILLE dit :

https://journals.openedition.org/communicationorganisation/3102
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« Proximité socio-sémiotique pour les objets : d’une part, coté sociologie, ils sont par
définition insérés a plusieurs titres dans le flux social et ont un réle fondamental dans la
détermination des situations et des relations entre membres. D autre part, cOté sémiotique,

leur nature textuelle et discursive nous parait particulierement évidente » (2005 :195)

Claude ZIBRERBERG propose, dans son article « Vocabulaire des études semiotiques

et sémiologiques » une autre définition de la socio-sémiotique :

« La socio-sémiotique recouvre deux acceptions distinctes : en premier lieu, la
description d’un domaine particulier, le social ; en second lieu, un courant théorique
proposant une analyse du contenu indépendamment de toute application. Au titre du premier
point, la socio-sémiotique s attache aux “pratiques de la quotidienneté” ; au titre du second,
la socio-sémiotique adopte comme orientation théorique la dépendance du sens a 1’égard de
linteraction. Trois principes précisent cette orientation théorique : loin de fonder les
pratiques, le social est fondé par les pratiques ; la signification compose [ articulation propre
a chaque pratique et la négociation entre actants interagissant les uns avec les autres ;
[’analyse des proces prévaut sur celle des systéemes. Du point de vue théorique, la socio-
sémiotique relativise l'importance de la jonction en faisant une place a ['union, ¢ est-a-dire a
la “co-présence sensible des actants appréhendés non plus par la lecture, mais par une

“saisie 10

3- Les formes de vie

Comme notre travail de recherche s’inscrit dans la socio-sémiotique, il nous semble
nécessaire d’évoquer la notion de « formes de vie » et de lui accorder a partir de nos

recherches quelques définitions.

L’expression de forme de vie est trop énigmatique et vaste, au point de la confondre

avec le concept de style de vie

Ohttps://mww.unilim.fr/actessemiotiques/2127?msclkid=bd32771abd1c1lec817beed7af64d1
62
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« A la différence de la notion de « style de vie », qui se situe dans le prolongement des
typologies sociologiques, la notion de « forme de vie » s inscrit dés son origine, explicitement
et fermement, dans la filiation de la théorie du langage et, plus précisément de ses
développements pragmatiques,(...)Les « styles de vie » sont des typologies de comportements
sociaux, constitués par des agrégats cohérents d’attitudes, d’actes, de points de vue, et
d’énoncés, qui permettent de prévoir, sous certaines conditions, les choix et les décisions des
individus qui relévent de chacun de ces «styles ». Tels qu’ils sont proposés aujourd’hui,
notamment par Eric Landowski, ce sont des configurations passionnelles et existentielles—
des maniéres d’étre et de sentir — (...) En revanche, (...) Les formes de vie sont des
organisations sémiotiques (des « langages ») caractéristiques des identités sociales et
culturelles, individuelles et collectives, et a ce titre elles peuvent étre rapprochées des autres
plans d’analyse sémiotiques de la sémiosphére . par exemple, les textes, les objets, ou les
pratiques. Elles partagent néanmoins avec les styles de vie les déterminants passionnels,
éthiques et esthétiques. Elles s’en distinguent par le fait qu’elles constituent de véritables
sémiotiques-objets, dotées d’un plan de [’expression et d'un plan du contenu, et susceptibles
de fonctionner de maniere autonome au sein de la sémiosphere. Elles s’en différencient
également par le fait que les formes sémiotiques qui les constituent font vaciller la frontiere

entre culture et nature. » 11

En somme, il convient de préciser que la distinction entre ces deux concepts figure
dans le fait que : les formes de vie comme étant une notion sémiotique se definirait comme
une qualité c'est-a-dire elle désigne les qualités de la vie. Tandis que les styles de vie tel que
le précise Jacques FONTANILLE, sont des classifications de comportements sociaux a

savoir : les attitudes, les actes, etc.

4- La sémiosphere

La notion de sémiosphére est inventée par Youri LOTMAN, c¢’est un mot-valise créé a
partir de deux mots a savoir sémiotique et sphere.
A ce propos Youri LOTMAN I’a défini :

Uhttps://books.openedition.org/pulg/2219?lang=fr#ftn1
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« Par analogie avec la notion de « biosphére » (Vernadskij) nous pouvons parler de
« sémiosphere », que nous définissons en tant qu’espace sémiotique nécessaire a [’existence
et au fonctionnement des différents langages, et non en tant que somme de langages
existants ; en un sens la sémiosphére a une existence antérieure a ces langages et se trouve en
constante interaction avec eux. De ce point de vue une langue est une fonction, un ensemble
d’espaces sémiotiques dotés de leurs frontieres respectives qui, aussi clairement définies
soient-elles a travers [’auto-description grammaticale de la langue concernée, sont dans la

réalité de la sémiosis érodées et envahies de formes transitionnelles. »12

De ce fait, nous retenons que la semiosphére est 1’espace sémiotique essentiel pour
I’existence des différents langages. Cet espace est doté d’une frontiére qui marque la limite
entre 1’espace intérieur et I’extérieur de la sémiosphere.

La sémiosphére se compose d’éléments qui possedent une signification c'est-a-dire les
¢léments qui renvoient aux langages peuplant la sémiosphére, et d’éléments renvoyant aux

objets présents en sémiotique mais invisibles a nos yeux tels que le sens olfactif.

D’aprés notre encadrant A. SEGHIR « la sémiosphere est une zone ou vivent une

certaine catégorie qui ont le méme mode de vie. » (2022)

5- Le signe

Etymologiquement, la notion de signe dérive du latin « signum », qui veut dire
« preuve, marque, statut ». L’existence de ce terme remonte a 1’antiquité, c’est ce qui lui a
donc engendré plusieurs significations : si, au XIVe siécle, il avait le sens de mouvement
volontaire, destiné a communiquer avec quelqu’un : « Le signe est utilisé pour transmettre une
information, pour dire ou indiquer une chose que quelqu’un connait et veut que les autres
connaissent également. I/ s’insére donc dans un processus de communication de type : -
source- émetteur-canal-message-destinataire. » (UMBERTO, 1988 : 31)

A partir du XVIe siécle, il représente un objet matériel. En sémiotique, plusieurs choses
peuvent étre considérées comme signes, « Le monde est plein de signes » (BARTHES, 1985 :
228).

Lhttps://www.cairn.info/revue-communications-2018-2-page-265.htm?contenu=article
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La définition la plus générale du signe, désigne « tout comme le symbole, l’indice ou le
signal, un élément A, de nature diverse, substitut d 'un élément B. » (DUBOIS, 1994 : 430)

Pour JOLY, « Un signe a une matérialité que [’on pergoit avec ['un ou plusieurs de
nos sens. On peut le voir (un objet, une couleur, un geste), [’entendre (langage articulé, cri,
musique, bruit), le sentir (odeurs diverses : parfum, fumée), le toucher, ou encore le godter.
Cette chose que [’'on percoit tient lieu de quelque chose d’autre : c’est la particularité
essentielle du signe : étre la, présent, pour désigner ou signifier autre chose, d’absent,
concret ou abstrait. » (Deuxiéme édition : 26)

Donc le signe n’est pas uniquement lié au langage sous plusieurs formes et aspects, il
renvoie a des phénomenes, des objets et des indices, tout en ayant une signification en guise
d’exemple, le symbole « € » signifie « Euro », qui est la monnaie de 1’Europe.

Néanmoins le signe n’est pas défini de la méme maniére par tous les linguistes et

sémiologues. Ci-dessous nous citons quelques-unes de ces définitions.

5-1- Le signe chez SAUSSURE

En linguistique, Ferdinand de SAUSSURE est le premier a evoquer le terme signe, il a
séparé les unités constitutives de la langue : les phonemes (privés de sens) et les monémes
(unités minimales de signification).

Le signe linguistiqgue de SAUSSURE est un signe dyadique : c’est donc le résultat
d’une combinaison complémentaire d’un concept appelé « signifié » et d’une image

acoustique appelé « signifiant ».

« Le signe linguistique est donc une entité psychique a deux faces [...] Ces deux
éléments sont intimement unis et s'appellent ['un ['autre. [...] Nous appelons signe la
combinaison du concept et de ['image acoustique [...]. Nous proposons de conserver le mot
signe pour désigner le total, et de remplacer concept et image acoustique, respectivement par
signifié et signifiant ; ces derniers termes ont /‘avantage de marquer [’opposition qui les
sépare soit entre eux, soit du total dont ils font partie » (SAUSSURE, 1990 : 108-110)

.
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De ce fait, le signe linguistique est donc une entité double dont ces deux composants
entretiennent une relation indissociable comme une piéce de médaillon, le signifié et

signifiant.

5-1-1- le signifié : désigne la face immatérielle et conceptuelle d’un objet. C’est la partie
abstraite du signe a titre d’exemple : le mot « cheval » est un signe composé de lettres et de
sons (c, h, e, v, a, I) et aussi doté d’une signification (animal).

5-1-2- le signifiant : représente la face matérielle, physique et sensoriellement saisissable
d’un objet. C’est la partie concréte du signe, par exemple : les lettres (c-h-e-v-a-1) (une image,
une expression phonique ou sa transcription écrite, une image acoustique).

Aspect conceptuel : le signifi¢

e

“cheval™

(Le mot)

Signifie

Signifiant

Aspect matériel : le signifiant

Schéma saussurien

5-2- Le signe chez Charles Sanders PEIRCE

Le signe pour PEIRCE est « quelque chose qui tient lieu pour quelqu’un de quelque
chose sous quelque rapport ou a quelque titre. » (Cité par FONTANILLE, 1999 : 29).

A partir de cette définition, nous déduisons que pour PEIRCE, le signe est matériel et
perceptible (le « quelque chose » peut désigner un son, une odeur, un objet) ou imperceptible
(« tient lieu /...] de quelque chose »). A travers I’expression « pour quelqu’un » il inclut la
dynamique et la relativité de I’interprétation autrement dit, il suggére que le sens est relatif a
I’interprete et des lors appartenant a un contexte (« sous quelque rapport ou a quelque titre »).
En effet, le signe est le représentant d’une chose qu’elle soit concréte ou abstraite qu’il

évoque a titre de substitut.

.
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Le signe dyadique de SAUSSURE a été reformulé en signe triadique par PEIRCE, ce
dernier explique : « (...) qu’un signe entretient une relation solidaire entre trois pdles au
moins (et non plus seulement deux comme chez Saussure) : la face perceptible du signe : «
representamen » ou signifiant (St), ce qu’il représente : « objet » ou référent, et ce qu’il

signifie : « interprétant » ou signifié (Sé). » (Cité par JOLY, 2009 : 26)

Cette triade est représentée graphiquement par un triangle, généralement appelé «

le triangle semiotique »

Interprétant

Representamen Objet

A travers ce schéma nous déduisons qu’il existe une relation qui réunit les trois
composantes du signe de PEIRCE :
5-2-1- le representamen : Cette premiere composante renvoie au signifiant dans la

terminologie de SAUSSURE, c’est quelque chose qui représente quelque chose d’autre (un
symbole, une image, un dessin), en d’autres termes c’est la face perceptible du signe.

5-2-2- I’objet : Cette deuxiéme composante n’a pas d’équivalent dans la conception
saussurienne, c’est la chose mentale ou physique que le representamen signifie.

5-2-3- Pinterprétant : Cette derniére composante référe au signifié dans 1’école saussurienne,
c¢’est I’image physique et mentale dégagée du lien entre le representamen et 1’objet.
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5-2-4- La classification des types de signes selon PEIRCE

De ce fait, Charles Sanders PEIRCE propose une classification ou les signes sont
distingués par rapport a la relation existante entre le representamen (signifiant) et 1’objet.

PEIRCE classifie le signe en trois grands types :

» L’icOne : c’est un signe qui entretient une relation de ressemblance avec la realité
extérieure, il présente les mémes propriétés que le référent (objet dénoté). Ainsi, ¢’est
grace a I’analogie qu’on déchiffre I’icone par exemple : les dessins, les photos, les
onomatopeées (tic-tac, ... etc.), I’'imitation d’un parfum de marque.

> L’indice : c’est un signe qui est en rapport de contiguité une réalité extérieure.
L’indice est un phénomene perceptible, généralement émis de maniére non
intentionnelle, il est une trace de quelque chose & propos d’un autre phénomeéne non
perceptible. Afin de le déchiffrer on recourt a la déduction exemple : la fumée est
I’indice du feu, le symptome d’une maladie est I’indice de cette maladie, les larmes
sont I’indice de la tristesse.

> Le symbole : c’est un signe ou la relation entre le représentant et le représenteé est
arbitraire et conventionnelle, il rompt toute ressemblance et toute contiguité avec ce a
quoi il se réfere. Alors, c’est a 1’aide du décodage qu’on peut déchiffrer le symbole. Il
s’agit donc d’une convention d’ordre culturel qui doit étre comprise par le récepteur en
question, exemple : la balance renvoyant a la justice, le « croissant » représentant «

I’Islam » et « la croix » représentant « le christianisme », les drapeaux, ...etc.

6- Le carré semiotique

Le carré sémiotique c’est la base théorique sur laquelle est fondée la sémiotique
greimassienne, dérivé du carré logique d’Aristote. Il s’agit d’un outil qui sert a formaliser les
relations entre des signes sémiotiques, a saisir la signification des concepts dans une structure
comme le message publicitaire ou le récit, en deux termes opposes et contradictoires et a
représenter en binbmes de concepts opposes et contradictoires, appartenant a une méme

catégorie sémantique.
En ce sens, GREIMAS définit le carré sémiotique comme :

« La représentation logique d’une catégorie sémantique quelconque ou quatre
positions vont étre définies a partir de trois relations : relation horizontale de contrariété que

nous avons décrite plus haut : bien vs mal, la relation oblique de contradiction : mal/ pas

.
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mal, bien/ pas bien, qui correspond & la négation de la relation verticale de complémentarité

: bien/ pas mal, mal/ pas bien.

Bien VS Mal

Pas mal Pas bien

On voit comment un modele comme celui-ci, a la fois statique et dynamique, permet de

deégager et d’analyser [’interactivité des présupposés liés a [’expression de tel ou tel

concept. » (Cité par JOLY,2002 : 15)

/- La notion de I’image

L’existence du terme « image » remonte a la plus haute antiquité, issu du latin « imago
» qui autrefois désignait les masques mortuaires, lui-méme dérivé du latin « imitari » qui
signifie imiter. Plusieurs définitions et significations recouvrent la notion de I’image, parmi

elles I’une des définitions les plus archaiques est celle de PLATON qui la définit comme suit :

« J'appelle images d’abord les ombres ensuite les reflets qu’on voit dans les eaux, ou
a la surface des corps opaques, polis et brillants et toutes les représentations de ce genre. »
(Cité par JOLY, Deuxiéme édition : 11)

L’image est donc associée a toute représentation mentale ou visuelle de quelque chose,
naturel (reflet, ombre) ou artificiel (photographie, peinture), car & 1’époque de PLATON, il

y’avait que 1’image peinte ou I’image qui résulte de la réflexion du visage humain dans I’eau.

En effet, la définition du concept « image » s’est développée a travers le temps.
Aujourd’hui, 1’image est considérée comme un moyen de communication par lequel on
transmet de multiples et divers messages (affiches, photographie, photo de presse...etc.).

Dans cette optique, Martine JOLY la définit comme :

.
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« L’image au sens commun du terme, comme au sens théorique _ est un outil de
communication, signe, parmi tant d’autres, « exprimant des idées » par un processus
dynamique d’induction et d’interprétation ; qu’elle se caractérise par son mécanisme
(I’analogie avec le représenté et ses différents aspects) plus que sa matérialité, ce qui

explique a la fois le flou et la justesse de |'emploi multiple du terme d’ « image.» » (2002 : 36)

7-1- Les types de signes de I’'image selon Martine JOLY

Roland BARTHES distingue plusieurs messages (signes) a savoir le message
linguistique (relatif a la langue et a tout élément textuel) et non linguistique (signes visuels),
au sein de ce dernier, Martine JOLY distingue entre le signe iconique et le signe plastique.

7-1-1 Le signe iconique

Les signes iconiques (issu du grec "Eikon” qui signifie « image ») renvoient a toutes
les formes de I’image : dessins, peintures et photos...etc. Ils sont considérés comme des
unités visuelles qui concernent les personnages et les objets présentés dans 1’image. Pour
JOLY, le signe iconique est « un type de représentation qui, moyennement un certain nombre
de regle de transformation visuelles (...) c’est la transformation ou reconstruction » (1bid.

p96)

7-1-2 Le signe plastique

Les signes plastiques sont un ensemble d’¢léments matériels substantiels de 1’image,
autrement dit sont les caractéristiques qui forment I’image. Autrefois le signe plastique est
considéré comme subordonné a 1’iconique jusqu’au jour ou le Groupepa proposé de
considérer les composants plastiques de I’image comme des signes complets et pleins qui
remplissent une fonction significative, ainsi pour eux chaque image est constituee de
I’iconique et du plastique. C’est cette idée que va reprendre JOLY en soulignant que « (...) le
signe plastique reste solidaire du signe iconique, mais ne lui est pas subordonné ». (Ibid.
p101)

Alors, Martine JOLY y ajoute sa touche singuliére en distinguant les signes plastiques

spécifiques et les signes plastiques non spécifiques.

-
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7-1-2-1 Les signes plastiques spécifiques

1- le support : il s’agit du matériel sur lequel est représentée 1’image, celui-ci differe selon les
média, le choix de la qualité du papier (magazine, journal...etc.) et la qualité de son format

(petit, grand...etc.).

2-le cadre : c’est la frontiére physique qui isole la représentation de 1’espace intérieur de

I’image de I’exposition de son espace extérieure.

3- le cadrage : il donne la taille de I’image qui est représentée et également la distance entre
le sujet et le spectateur. Selon Martine Joly « Le cadrage correspond a ce qu’on appelle en

photographie | '« échelle des plans »»(lbid. p114)

4- Pangle(s) de prise de vue : c’est le lien entre I’ceil et 1’objet regardé, il correspond a la
position dont laquelle est prise 1’image, exemple : normal, la vue en plongée, contre

plongée...etc.

5- la composition et la mise en page: Pour Martine JOLY : «La composition, ou
géographie intérieure du message visuel, est un de ses outils plastiques fondamentaux. Elle a,
en effet, un role essentiel dans la hiérarchisation de la vision et donc dans [’orientation de la
lecture de ['image. » (Op.cit. p74). Elle permet donc d’orienter le regard et de mettre en valeur

quelques éléments composant une image.

7-1-2-2 Le signes plastiques non spécifiques

1- les lignes et les formes: elles désignent la composition de I’image et que chaque
composante détient un sens symbolique. Selon JOLY, les lignes et les formes sont souvent
associees a tel ou tel signifié « (...) les lignes courbes a la douceur ou a la féminite, les lignes
droites a la virilité (...) les formes closes ou ouvertes a des impressions d’enfermement, de

confort ou d’évasion » (Op.cit. p107)

2- la profondeur de champs : correspond a la netteté de 1’image et aussi & la zone de
I’espace dans laquelle doit se trouver le sujet. Elle joue un réle essentiel sur la composition

esthétique d’une image.

3- les couleurs et I’éclairage : elles sont primordiales dans une image car elles attirent le

regard. D’une part, les couleurs ont une signification cachée, leurs interprétations dépendent

.
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de la culture et du vécu de chaque étre. D’autre part, 1’éclairage met en évidence le produit et
1I’embellit sous son meilleur jour, il met au courant le spectateur sur le cadre spatio-temporel
de la vue de I’image. Et d’aprés Mr SEGHIR « la couleur constituerait donc un ensemble de
symboles variés élaborés par les hommes afin de mieux communiquer entre eux. »
(2013/2014 : 180)

4- la texture : c’est une qualité de la surface liée a la matiére de I’image et qui peut étre
interpréter par le biais de sensations visuelles suscitant d’autres sensations telles que les

sensations tactiles.

Mr. SEGHIR Atmane dans sa thése doctorale trouve qu’« elle est liée a la beauté et a
[’expressiviteé des lignes, des formes, des couleurs qui vise a donner des corps des objets, une

représentation et une impression esthétique » (Ibid. p179)

8- La sémiologie de ’objet

Avant d’évoquer la notion de sémiologie de 1’objet, nous essayerons d’abord de

définir I’objet dans son sens général.

Etymologiquement, le mot objet issu du latin « objectum » signifie ce qui est jeté
devant nos yeux ou notre conscience. Il désigne toute chose matérielle fabriquée par I’homme
et perceptible par les cing sens mais plus particulierement la vue et le toucher par exemple :

un livre, un tableau, un parfum...etc.

Roland BARTHES affirme dans une conférence de la sémantique de 1’objet que « tous
les objets qui fonz partie d’une société ont un sens » (1985). L’aventure de la sémiotique.
Dans une conférence de la sémantique de 1’objet). En ce sens, les objets au sein de leur
contexte socioculturel peuvent dégager un sens avec de multiples significations qui renvoient
a la fonction de cet objet et de ce qu’il communique. En d’autres termes, la fonction de 1’objet

ne peut étre exprimée que quand elle est communiquée.
Dans son ouvrage « [’aventure sémiologique », Roland BARTHES écrit que :
« L’objet se définit alors comme ce qui est fabriqué ; c’est de la matiere finie,

standardisée, formée et normalisée, c¢’est-a-dire soumis a des normes de fabrication et de

qualité ; [’objet est alors surtout défini comme un élément de consommation : une certaine

.
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idée de l'objet est reproduite a des millions d’exemplaires dans le monde, a des millions de
copies : un téléphone, une montre, un bibelot, une assiette, un meuble, un stylo, ce sont
vraiment ce que nous appelons couramment des objets ; [’objet ne s’échappe plus vers
'infiniment subjectif, mais vers ['infiniment social(...)Le paradoxe que je voudrais signaler,
c’est que ces objets qui ont toujours, €n principe, une fonction, une unité, un usage, nous
croyons les vivres comme des instrument purs, alors qu’en réalité ils véhiculent d’autres
choses, ils sont aussi autre chose : lls véhiculent du sens; autrement dit, l'objet sert
effectivement a quelque chose, mais il sert aussi a communiquer des informations ; ce que
nous pourrions résumer d’une phrase, en disant qu’il y a toujours un sens qui déborde

['usage de [’objet. » (1985 : 251-252)

A travers cette citation I’auteur définit I’objet comme étant un produit fabriqué par
I’homme sous diverses matieres, faisant de lui un moyen de communication qui sert a

transmettre une information. Le parfum peut étre considéré comme un objet de ce type.

9- La sémiologie des couleurs

La couleur appelée également signe plastique en sémiologie, est 1’une des
composantes primordiales participant a la beauté, au design et a la création du sens d’un objet.
La signification des couleurs différe d’une société a une autre, cette derniere peut étre positive
ou négative. En effet, les couleurs ont un impact influant sur le regard des clients envers les
marques et les objets, ainsi il convient de souligner qu’il existe des couleurs chaudes qui sont
des couleurs rassurantes et chaleureuses et des couleurs froides qui donnent impression de

fraicheur et de sérénité.

.
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Afin d’interpréter les divers signes cachés dans une image, voici ci-dessous un tableau

qui représente la classification des couleurs :

Groupes de
couleurs

Couleurs

Signification positive

Signification négative

Couleurs primaires

Bleu

Réve, Sagesse,
Séreénité,

Vérité, Loyaute,
Fraicheur,
Sérieux.

Mélancolie,
Dirigisme.

Jaune

Féte, Joie, Puissance,
Amitié, Créativité.

Traitrise, Mensonge,
Tromperie.

Rouge

Amour, Passion,
Triomphe, Ardeur,
Créativité,
Connaissance.

Colére, Danger, Feu,
Sang, Interdiction.

Couleurs
secondaires

Vert

Espérance, Chance,
Stabilité,
Concentration,
Ecologie, Partage,
Confiance

Echec, Infortune.

Orange

Joie, Créativité,
Communication,
Sécurité, Ambition.

/

Violet

Réve, Délicatesse,
Paix,
Amitié, Intelligence

Meélancolie, Solitude.

Couleurs tertiaires

Marron

Nature, Douceur,
Neutralité,
Recyclage.

Doré

Richesse, Fortune,
Fécondité.

/

Autres couleurs

Noir

Elégance, Simplicité,
Mystere, luxe.

Tristesse, Deuil,
Mort,
Vide, Obscurité.

Blanc

Pureté, Innocence,
Mariage,
Fraicheur, richesse.

/

Gris

Douceur, respect,
Calme,
Neutralité.

Tristesse, Mélancolie,
Monotonie, solitude.

Rose

Romantisme,
féminité,

Séduction, Bonheur,
Tendresse.

&
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Partie 2 : les parfums et la contrefacon

1- Apercu historique du parfum

Dans sa définition générale, le parfum est une composition odorante plus ou moins
durable d’une substance naturelle, de molécules synthétiques ou encore d’un environnement.
Le créateur d’un parfum est appelé parfumeur également « nez ». Afin d’exercer ce métier
peu commun il faut avoir beaucoup de qualités telles que la créativité, 1’esprit scientifique
mais aussi 1’originalité et la rigueur. Aujourd’hui, la notion de « parfum » est également

employée pour désigner une eau de parfum, une eau de toilette ou une eau de Cologne.

Le parfum est I'un des produits les plus ancestraux qui soit de notre univers quotidien.

En effet, I’histoire de la parfumerie remonte a la plus haute antiquité.

D’abord, les Egyptiens et les Grecs la réservent au culte des dieux afin d’obtenir leur
protection et leur bienveillance, mais aussi a exalter leur beauté et leur puissance. Ainsi, les
matieres premicres utilisées €taient naturelles c’est sous forme de plantes aromatiques, de
résines et de fleurs. En outre, les rites consistaient a briler des résines en guise d’honneur des
divinités, comme I’indique suffisamment le mot « parfum » qui provient de 1I’expression latine
« per fumum » qui signifie littéralement « par la fumée ». Cependant, c’est grace a la reine
Cléopatre, autrefois aimait se plonger dans des bains de rose, que I’on doit I’amorce de

I’univers de la parfumerie en tant qu’élément li¢ a la beauté feminine.

Ensuite, les romains continuérent d’utiliser le parfum en tant qu’amateurs sans
apporter d’innovations olfactives donc il connut un véritable recul résultant de la chute de
I’Empire Romain ; mais il s’avére que la seconde partie du Moyen Age fut fortement marquée

par les odeurs.

Puis, I’époque de la renaissance était énormément marquée par de grandes
découvertes olfactives dont la découverte de 1’alcool éthylique qui a donné au parfum un
support liquide ; les personnes qui appartiennent a une classe noble avaient recours de plus en
plus aux parfums dans le but de camoufler les odeurs corporelles, ils utilisaient du musc, du
jasmin et de I'ambre. Cette époque était également marquée d’une part par un grand
bouleversement notamment gréce a I’imprimerie qui permet de transmettre des écrits sur les
techniques de la parfumerie et d’autre part marquée par des explorations géographiques c’est

ce qui a permis la decouverte de nouvelles matiéres premiéres comme la cannelle, le cacao, la

.
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vanille, le poivre, le gingembre et le tabac, c’est aussi a cette époque que plusieurs parfumeurs

décidérent de s’installer a Paris.

Par la suite, Louis XIV était aussi 1'une des sources les plus importantes dans la
diversification des senteurs ou I’usage des parfums était omniprésent au sein de la cour de
Versailles au point qu’il faisait parfumer les fontaines des jardins du chateau. Alors, la France
a su développer sa propre production afin de répondre a la demande d’essence de 1’empire. De
ce fait, elle choisit le climat du sud plus précisément la ville de Grasse pour planter les
matieres premicres (fleurs de jasmin, roses et tubéreuses) d’un parfum, et depuis ce jour elle

est considérée comme la capitale de la parfumerie.

Enfin, ’emploi du parfum aujourd’hui s’étend a toute la population tout en restant un
produit de luxe qui autrefois était destiné seulement aux classes aisées. Il y en a donc pour
tous les ages, les godts (frais, gourmands, sensuels et floraux, ...etc.), les sexes, les saisons et
toutes les occasions sont adéquates pour se parfumer. En effet, le parfum a pour fonction de
séduire a la fois soi-méme et autrui, d’évoquer des souvenirs nostalgiques et de révéler la

personnalité de celui ou celle qui le porte.

A travers ce témoignage historique, nous comprenons que le monde de la parfumerie
n’est pas un simple secteur de cosmétique mais bien plus. Il s’agit d’un art qui ne cesse de se

perfectionner a travers les siecles.

2- Autour des parfums

2-1- La pyramide olfactive des parfums

Méme si I’univers de la parfumerie est poétique mais pourtant il se repose sur des
bases scientifiques et trés physiques, de ce fait tous les parfumeurs adoptent la construction
d’une pyramide olfactive. Cette derniére joue un role majeur lors de la création d’un parfum

et elle apporte aussi un équilibre harmonieux a sa recette.

Dans un parfum il existe trois types de senteurs appelées « notes » qui forment

I’ensemble de la pyramide olfactive :
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Volatilité
Haute
Notes e
A - 15 min.
de réte
Notes de coeur 20 - 60 min.
Plusieurs heures &
NO[C’J ({C’fbﬂ({ plusieurs jours
Basse

> Les notes de téte : désignent la phase la plus volatile d’un parfum, c’est celles que
I’on sent en premier. Il s’agit souvent des senteurs légeres et fraiches comme le citron,
I’orange, le gingembre, la menthe et la bergamote...etc. Cette partie s’estompe plus

rapidement aprés 1’application du parfum, qui durera environ 15 minutes.

> Les notes de cceur : sont les notes que 1’on sent une fois que les notes de téte
s’évaporent. Elles représentent le corps d’un parfum et vehiculent son identité ainsi
que sa puissance, ce sont de maniere générale des notes fruitées ou épicées voire
méme fleuries.

» Les notes de fond : représentent les notes puissantes et tenaces qui s’évaporent le plus
lentement et cela peut durer jusqu'a plusieurs heures voire méme plusieurs jours. De
manicre générale, il s’agit des notes boisées, cuirées et suaves. La vanille, ’ambre, le

musc et le patchouli...etc. sont des ingrédients phares de cette phase.

2-2- Le flacon des parfums

Le flacon est avant tout un récipient plus exactement une bouteille de petite taille, telle
une fiole, il existe sous diverses formes, muni d’un vaporisateur et ordinairement d’un

bouchon.
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Tout comme les parfums, les flacons ont eux aussi évolué au fil des siecles. En effet,
I’utilisation des flacons remonte également a I’Egypte antique, ils enterraient leurs morts avec
leurs flacons. Plus tard au Moyen Age, ils étaient considérés comme de véritables bijoux
incrustés d’or, d’argent et de pierres précieuses ainsi que la porcelaine qui a été utilisée pour
la fabrication de ses contenants. Dés le X VIIle siécle, I’étiquette a motif floral apparait dans le
but d’habiller le flacon. Au début du XXe siccle, les prestigieuses cristalleries comme
Baccarat créent de vrais chefs-d’ceuvre pour des parfumeurs célebres tels que Guerlain, ses

deux flacons iconiques dit « Shalimar » 1925 et « aux abeilles » 1853 sont une belle
illustration.

« SHALIMAR » « AUX ABEILLES »

Aujourd’hui, les parfums ne sont rien sans leurs flacons, certes ces derniers ont pour

fonction de protéger le parfum de I’air ou de la lumicre extérieur mais ils remplissent

o
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également la fonction de donner une forme, un design et une personnalité physique au

parfum, c’est donc pour cela que le flacon joue un role essentiel dans I’art de la parfumerie.
Nous pouvons de nos jours trouver différents formats de contenance :

- Grand flacons : 76ml et plus - Petits flacons : 44ml et moins

2-3- le packaging des parfums

Le packaging est un mot emprunté a la langue anglaise, désigne a la fois le
conditionnement (le flacon d’un parfum) et I’emballage (la boite d’un parfum). Les boites
servent a protéger les parfums, ils existent sous différentes formes (rondes, rectangulaires,
carrés...etc.), textures (lisses, grains...etc.) et sous plusieurs couleurs pour indiquer s’il s’agit
d’une essence féminine ou masculine. En effet, ces caractéristiques sont d’une importance
majeure et elles ne sont pas choisies au hasard, car elles sont concues d’une part pour
communiquer le nom de la marque, du parfum et du logo et en d’autre part pour attirer le

regard de la clientéle, c’est donc un réel déclencheur de 1’achat.

Comme dans la restauration, le visuel d’un plat est aussi important que son godt, il en
est de méme dans le secteur de la parfumerie étant donné qu’avant méme d’avoir senti la
fragrance d’un parfum c’est son packaging qui attire, tel que I’affirme Mr. Atmane SEGHIR
dans son article « L’ HOMME IDEAL DE GUERLAIN : UN PARFUM AU CROISEMENT DU
MYTHE ET DE LA REALITE » : « Les odeurs, bien qu elles soient perceptibles par le nez et
le cerveau, demeurent invisibles pour les yeux. Les yeux ne voient que le design des bouteilles

et leurs jus, ainsi que les mots les décrivant. » (2021, p.56)

3- La ville de Bejaia et la parfumerie

La ville de Bejaia est avant tout une ville historique qui a vu le passage de plusieurs
civilisations dont de nombreux vestiges archéologiques en témoignent, connue sous
I’appellation locale Bgayet (Vgayet), en frangais Bougie, est située en bordure de la mer
méditerranée au nord-est d’Algérie dans la région de la Kabylie. Bejaia, en termes de
population, est considéré comme étant la plus grande ville de la Kabylie avec ses 915 835
habitants lors du dernier recensement datant de 2020, d’ailleurs ses derniers sont appelés les

Bougiotes ou les Béjaouis.
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Gréace a sa situation géographique, Bejaia est considéré comme le pdle industriel le

plus important de la région accumulant de multiples industries, et ceci par la présence de 1’'un

des plus grands ports pétroliers et commerciaux du littorale Méditerranéen.

La région de Bejaia est une zone urbaine et commerciale, elle dispose de plusieurs
magasins de tous genres tels que I’habillement, la restauration, I’alimentation, les cafétérias
mais en ce qui concerne notre étude nous nous centrons sur ceux de la cosmétique du moment
que ceux de la parfumerie se font rare. De ce fait, il convient de préciser que le marché des
parfums en Algérie est envahi par un fléau qui touche d’ailleurs tous les domaines confondus

qui est la contrefagon.

4- La contrefacon des parfums

Dans son sens général, c¢’est I’action d’imiter et de reproduire de maniére totale ou
partielle d’une ceuvre, d’'une marque ou d’un produit sans 1’autorisation de son propriétaire, en
affirmant ou pas que la copie est authentique. Umberto ECO I’a défini comme suit : « (...) on
a contrefacon lorsqu'un objet est produit — et, une fois produit, utilisé ou exposé — avec
I'intention de faire croire qu'il est indiscernablement identique a un autre objet unique. »
(1992, p.173)

La contrefagon est un phénomene qui ne cesse de prendre de I’ampleur au niveau
mondial, hier comme aujourd’hui ce dernier est considéré comme un véritable fléau qui
touche tous les secteurs a savoir les médicaments, le tabac, les vétements, les chaussures, les

parfums...etc. En effet, ce fléau inonde le marché algérien notamment celui de la cosmétique



https://fr.wikipedia.org/wiki/Terminal_p%C3%A9trolier
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et ceci ne date pas d’hier comme 1’ont déja démontré les statistiques en 2007, d’un taux de

35%.

L’industrie de la parfumerie est fortement envahie par la contrefagon, les
contrefacteurs sont attirés par la particularité de ce secteur qui est la non-protection du jus. De
ce fait, la contrefagon concerne 1’aspect extérieur du parfum a savoir le design de la bouteille,
le packaging, nom du parfum, la qualité et la texture du papier...etc. A ce sujet, Umberto
ECO dit: « (..)les contrefacons deviennent sémiotiquement, esthétiquement,
philosophiquement et socialement remarquables quand elles concernent des objets
irreproductibles et des pseudo-doubles, car tous deux possédent au moins une propriété «

unique », extérieure ou intérieure. » (1992, p.173)

Aujourd’hui, la contrefagon des parfums ne néglige aucune marque, mais avant tout le
parfum contrefait devient de plus en plus qualitatif, au point que méme les experts confondent

’original du faux.
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Conclusion partielle

Pour couronner le tout, nous estimons que nous avons abordé toutes les notions qui

nous semblent utiles dans ce premier chapitre qui est divisé en deux parties.

Dans la premiere partie nommée la sémiologie et ses concepts théoriques, nous avons
d’abord évoqué la sémiologie et la sémiotique qui ont pour objet d’étude le signe au sein de la
vie sociale dont nous avons approfondi cela avec la théorie saussurienne et peircienne.
Ensuite, nous avons cité les deux courants sémiologiques a savoir la sémiologie de
communication et de la signification. Par ailleurs, nous avons parlé de la socio-sémiotique et
des formes de vie que nous avons jugées essentielles pour notre étude. Enfin, nous avons
abord¢ la théorie de I’image qui se compose de signes iconiques et de signes plastiques ainsi
que la sémiologie de I’objet puisque notre travail est basé sur un objet qui est le parfum et

sans oublier la sémiologie des couleurs qui est aussi importante.

Dans la seconde partie intitulé les parfums et la contrefagon nous avons évoqué
I’histoire du parfum et tout ce qui le caractérise et également la notion de contrefagon qui est

I’¢lément clé de notre analyse.




Chapitre 11 : Analyse socio-sémiotique
de quelques parfums contrefaits
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Introduction partielle

Dans ce présent chapitre, nous allons d’abord évoquer la méthodologie suivie au cours
de notre analyse, ensuite nous allons faire une présentation et une description de quelques
parfums, ainsi qu’une comparaison entre les originaux et les contrefaits au niveau du flacon et
de la boite. Enfin, nous effectuerons une analyse du questionnaire, a travers lequel nous
discuterons les résultats obtenus, en concluant cela avec un schéma des sémiosphéres
olfactives de la ville de Bejara.

1- Méthodologie

Comme notre étude s’inscrit dans la socio sémiotique, il nous semble évident d’opter
pour la méthode quantitative (questionnaire) et qualitative (entretien). Des que le chef du
département des Lettres et des Langues nous a émargé la demande d’autorisation de mener
une enquéte sur le terrain, nous nous sommes rendues le mercredi 18 mai 2022 avec notre

encadrant Mr. Atmane SEGHIR au magasin de cosmétiques et parfumerie « Maison Miss

Maylis » situé au centre-ville de Béjaia, une place tres prisée et commerciale.

Pratiqguement, nous avons fait le tour de tous les magasins de cosmétiques de la ville
de Béjaia mais nous avons eu I’opportunité de bien mener notre enquéte dans ce dernier
(image ci-dessus), notre investigation s’était bien déroulée et c’était une subjective
expérience, cognitive et enrichissante qui nous a fait découvrir ’univers des parfums, et ce
d’une part grace aux vendeurs expérimentés dans le domaine de la parfumerie, qui nous ont
accueillies chaleureusement, ils étaient bienveillants, serviables et a 1’écoute ; mais aussi
grace a son coOté réservé aux parfums, ce dernier est composé d’un rayon de parfums

originaux et d’un rayon de parfums contrefaits.
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Le choix ultime de notre corpus est d aux réponses des informateurs au questionnaire
et également aux réponses du vendeur lors de I’entretien qui a duré une heure et demie ou

nous lui avons posé les questions suivantes :

1-Quels sont les parfums pour femmes et pour hommes les plus vendus dans votre
magasin ? Sa réponse était : « pour les femmes c’est généralement Mon Guerlain, La vie est
belle, Libre, Mon paris, Chloé, J'adore, Miss Dior, My way, So scandal, L interdit ; pour les
hommes c’est Invictus, One million, Hugo boss, Sauvage, La nuit de [’homme, Lacoste, Bleu

de chanel. »

2- Que vendez-vous le plus les contrefaits ou les originaux ? Sa réponse était : « ¢ est

bien évidemment les parfums contrefaits que nous vendons le plus »

Ainsi, notre corpus se compose de six parfums originaux et contrefaits, nous avons
donc opté pour trois parfums femmes : La vie est belle, J’adore, Mon paris et trois parfums
pour hommes : Invictus, Sauvage, Bleu de chanel. Ces derniers, sont photographiés a I’aide

d’un téléphone portable.

2- Présentations et descriptions des parfums

2-1- La vie est belle

La vie est belle de Lancéme est une eau de parfum pour femme, qui a vu le jour en
2012, il est le résultat d’un travail acharné qui a duré trois ans. Ce parfum doit son existence a
trois grands parfumeurs francais a savoir Anne Flipo, Dominique Ropion et Olivier Polge.
Leur ingéniosité et leur savoir-faire ont permis d’obtenir une fragrance dotée d’un parfait
équilibre composé de 63 matiéres premicres qui s’articule autour de trois notes olfactives, les
notes d’orange en téte se livrent aux notes du cassis du jasmin et de fleur d’oranger en cceur,
puis ce beau composé s’associe aux notes de praline, de vanille, de féve tonka, d’iris de
Pallida qui est un ingrédient rare et riche de la parfumerie de niche en se contrastant au

patchouli en fond.
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La vie

esie
belle

LANCOME

Image 1

La photo ci-dessus prise par nous méme au niveau du magasin représente 1’un des

parfums iconiques de la maison Lancome « La vie est belle ».

D’abord, son nom nous indique que c’est un parfum qui incarne le bonheur et qui
souhaite propager des ondes positives. Ensuite, nous remarquons que le flacon aux courbes
délicates possede une base formant une demi-lune qui représente un petit supplément d’éclat
posé sur le visage des femmes qui est le sourire c’est donc par-la que la bouteille tient son
nom le « Sourire de Cristal », de méme le jus qu’il contient est de couleur rose, cette teinte qui
symbolise non seulement la féminité et le romantisme mais aussi le bonheur et la gaieté.
Enfin, le flacon est muni d’un petit ruban gris en organza qui se noue autour de son col, celui-

ci dessine deux ailes qui symbolisent la liberté.

De nos jours, nous nous trouvons face au dilemme de comment reconnaitre 1’original
de ce fait, ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum La vie est belle, en prenant en compte certains donnés :
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T - )
V\;‘ :
A La vie
' est

Parfum contrefait Parfum original

% Les points de divergences

A- Au niveau du flacon : nous remarquons qu’il y a sept différences, d’abord la
forme du bouchon du contrefait est rectangulaire par rapport au bouchon de 1’original
qui est carrée. Ensuite, le vaporisateur de I’original posséde une gravure au nom du
parfum qui ne figure pas dans I’autre, puis le ruban qui noue le col du flacon n’est ni
de la méme couleur ni de la méme qualité, par ailleurs les tiges a I’intérieur du parfum
ne sont pas de la méme taille et aussi vu la clarté du jus du contrefait nous apercevons
la tige qui est Iégérement courbée par rapport a I’autre qui est droite. Enfin, la forme
du flacon original est plus courbée que celle du contrefait sans oublier le code barre

qui ne figure pas en dessous de la bouteille contrefaite.

Voici les images qui résument le tout :
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Les détails du contrefait Les détails de I’original

B- Au niveau du boitage : nous constatons qu’il y a trois différences, en premier lieu les
couleurs et les matiéres des deux boites sont différentes, sur les faces latérales de 1’original
c’est du rose métallisé et sur la face avant ¢’est du blanc pailleté tandis que celles du
contrefaits c’est du rose matte sur les faces latérales et sur I’avant c¢’est du blanc avec des
motifs de roses. En second lieu, le contrefait est doté d’une deuxiéme boite. En dernier lieu,
les dimensions des détails graphiques du contrefait sont plus grandes que celles de I’original

et sans oublier le code barre qui est toujours absent dans le faux parfum.

Comme les images I’indiquent :
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Les détails du contrefait Les détails de I’original

2-2- J’adore

Parfum mythique, J’adore eau de parfum est le grand floral féminin de la maison Dior.
En 1999, sa création est confiée a la jeune parfumeuse Calice Becker dont la seule condition
de Christian Dior est que la fragrance contienne des notes florales car il aime les fleurs par-
dessus-tout. Ce parfum tiendra donc toutes ces promesses en s’ouvrant sur des notes de téte de
mandarine puis s’élance sur des notes de cceurs florales celles de roses, de violettes, d’ylangs-
ylangs, de jasmins et de champacas, ces derniéres s’associent aussi avec des notes fruitées de
péches et de prunes. Ce magnifique bouquet s’achévera avec des notes de fond telles que le

musc blanc, la vanilline et le santal.
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Image 2

L’image ci-dessus désigne 1’un des parfums les plus emblématiques de la maison Dior

« J’adore ».

D’abord, 1’appellation de ce parfum ne raconte pas d’histoire mais néanmoins il donne
I’image chic, luxueuse et glamour d’une femme moderne habillé par Dior. Ensuite, Nous
apercevons que la fragrance miellée semblable a de 1’or fondu, se présente dans un flacon a la
base arrondie et généreuse puis il se resserre au niveau du col avant de s’élargir & nouveau en
haut, cela lui donne une forme d’amphore qui renvoie aux courbes du corps d’une femme.
Ainsi, nous constatons également que son col est doté de plusieurs anneaux dorés, le tout fait
référence aux légendaires colliers Massai (tribune d’Afrique de ’est) tel un bijou autour du
cou d’une femme. Enfin, nous repérons que le capuchon est muni d’une bulle de cristal

équivalent de douceur et de féminité.

Ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum J’adore, en prenant en compte certains facteurs :
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Parfum contrefait Parfum original

¢ Les points de divergences

A- Au niveau du flacon : nous repérons plusieurs différences, d’abord la taille et la
dorure du capuchon de I’original est plus grand et plus clair que celui du contrefait qui
est petit et foncé, mais aussi nous remarquons qu’a I’intérieur du bouchon et de la
bulle de cristal de I’original il y a une gravure des initiales du créateur de la marque
ainsi que le nom du parfum qui ne figurent pas dans 1’autre. Ensuite, nous voyons que
la couleur du jus de ’original est plus claire que celle du contrefait, notamment il y a
une différence entre la tige de 1’original qui est droite et invisible et la tige du
contrefait qui est courbée et visible. De plus, le vaporisateur du faux parfum ne
possede pas une gravure des initiales du créateur de la marque par rapport au vrai.
Enfin, nous apercevons une 1égére courbure au niveau du col de I’original qui n’existe
pas dans I’autre sans oublier le code barre qui n’est pas mentionné en dessous de la

fausse bouteille.

Voici I’ensemble des détails en photos :
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Les détails du contrefait Les détails de ’original

B- Au niveau du boitage : nous distinguons des différences au niveau des dimensions
graphiques et de leurs emplacements ainsi qu’au niveau de la qualité des boites, celle de
I’original est de bonne qualité par rapport a 1’autre et sans oublier I’absence toujours du code

barre.

Les images les désignent :

EAU DE PARFUM
VAPORISATEUR SPRAY

Dior

100 ml - 3.4 FL.OZ

Les détails du contrefait Les details de I’original
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2-3- Mon Paris

Synonyme de romantisme et de beauté, Mon Paris d’Yves Saint Laurent est un parfum
pour femme lancé en 2016 par un trio de parfumeurs a savoir Olivier Cresp, Harry Frémont et
Dora Baghriche. C0té senteurs, il s’agit d’une fragrance ultra moderne et chargée d’émotions,
qui affiche un démarrage trés fruité en notes de téte avec la fraise, la framboise et la poire.
Puis, il évolue vers des notes de cceur plus florales comme le jasmin, la pivoine, la fleur
d’oranger et la fleur de datura qui domine cet ensemble. Enfin, Mon Paris s’achéve sur des

notes de fond telles que le patchouli et le musc blanc.

Image 3

Cette photo montre 1’un des parfums les plus €¢légants de la maison Yves Saint Laurent

« Mon Paris ».

D’abord, sa dénomination nous indique I’attachement du créateur Yves Saint Laurent
a la ville de Paris parce que pour lui cette ville est le symbole de ses débuts, de son histoire et
de son savoir-faire. Ensuite, nous apercevons que la fragrance apparait dans un flacon de
forme légérement arrondie, sculpté a la fagon d’une pierre précieuse, ses courbes délicates
rappellent ceux des épaules d'une femme. Puis, celui-ci est surmonté d’une lavalliére en ruban
de soie noir fixé au niveau de son col qui lui donne une touche plus couture et deux liens en
cuir s’ajoutent a 1’ensemble pour lui donner un c6té plus rock. De plus, une petite plaque

dorée vient porter les initiales de la marque précédent un bouchon transparent a travers duquel
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nous avons une vue sur le pulvérisateur argenté. Enfin, la teinte du jus est rose, couleur

indissociable de la féminité, de la douceur et du romantisme.

Ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum Mon Paris, en prenant en compte certains critéres :

Parfum contrefait Parfum original

+«» Les points de divergences

A- Au niveau du flacon : nous détectons certaines différences : en premier lieu, le
bouchon de I’original est de forme carrée et aussi gravé aux initiales de la marque
contrairement a celui du contrefait qui est de forme rectangulaire et qui ne posséde de
gravure. En second lieu, le flacon original est dot¢ au niveau de son col d’une
lavalliere en ruban de soie noir et de deux liens en cuir qui sont de bonne qualité par
rapport a ceux du flacon contrefait, de plus la petite plaque dorée du contrefait ne
contient pas la gravure des initiales de la marque. En dernier lieu, nous remargquons
que la tige du faux parfum est visible et courbée a la différence de celle de 1’original,
sans oublier le code barre qui est notamment absent en dessous de la bouteille du

contrefait.
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Voici le récapitulatif de ces détails en photos :

Les détails du contrefait Les détails de I’original

B- Au niveau du boitage : il n’y a pas énormément de différences mais nous discernons une
divergence au niveau des dimensions des caractéres graphiques, telles que les images le

montrent :

Les détails du contrefait Les détails de I’original
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2-4- Sauvage

Un contraste entre le luxe et la sobriété, « Sauvage » de Dior est une eau de toilette
pour homme, lancée en 2015 par le célébre parfumeur Francois Demachy. Ce dernier a
souhaité de créer une fragrance a la fois forte et fragile, virile et fraiche. De ce fait, elle
débutera avec des notes fraiches et juteuses de la bergamote et du poivre. Puis, le coeur de
« Sauvage » s’¢lancera dans des notes d’ambroxan et de la lavande. Le fond nous transporte

vers des senteurs boisées avec la présence du vetiver et du patchouli.

Image 4

Cette image montre 1'un des parfums les plus mythiques de la maison Dior

« Sauvage ».

D’abord, il nous semble que le choix de ce nom n’est pas anodin parce qu’il renoue
avec I’instinct primaire de I’homme libre et ¢légant en quéte de son identité et de ses propres
émotions. Ensuite, nous remarquons que le parfum nous est livré dans un flacon de forme
cylindrique, dominé par un coloris sombre a savoir le noir et le bleu nuit qui symbolisent la
masculinité et 1’élégance mais aussi il s’offre une base transparente qui donne un certain
dégradé a son verre en évoquant le coté épuré et rafraichissant de la fragrance. Cependant, cet
ensemble est muni d’une écriture claire du nom de Dior et celui de Sauvage. Enfin, nous
voyons que le capuchon aimanté de couleur noir opaque et le vaporisateur en argent sont

finement gravé aux initiales de la marque.
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Ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum Sauvage, en prenant en compte certains éléments :
.&.J e
!
[ )

&-..

*SAUVAGE
e

Parfum contrefait Parfum original
+ Les points de divergences

A- Au niveau du flacon : nous distinguons plusieurs divergences : d’une part, a I’intérieur du
bouchon de I’original nous retrouvons un signe qui ne figure pas dans I’autre. De plus, lorsque
nous le refermons nous remarquons qu’il est de qualité inférieure et non aimanté. D’autre
part, le logo de la marque est absent au niveau du pulvérisateur mais également en dessous du
faux parfum. Pour finir, nous constatons que la couleur est plus sombre dans 1’original et sans

oublier la tige qui est souvent courbée et visible dans le contrefait.

Voici le réesumé de ces précisions en illustrations :
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Les détails du contrefait Les détails de I’original

B- Au niveau du boitage : nous identifions certaines différences au niveau des dimensions

d’écritures mais également leurs absences comme dans la face du derriére de la fausse boite.

Comme suit les explications :

Les détails du contrefait Les détails de I’original
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2- 5- Invictus

A mi-chemin entre réalit¢ et mythologie grecque, « Invictus» un parfum boisé
aquatique pour homme de Paco Rabanne, a vu le jour en 2013 par les quatre talentueux
parfumeurs francais Veronique Nyberg, Anne Flipo, Olivier Polge et Dominique Ropion.
C6té senteurs, Invictus s’ouvre sur des notes fraiches et sucrées de mandarine, de
pamplemousse et de menthe fraiche. Cette fraicheur s’élancera par des notes de cceurs vertes
et marines associées aux notes de melon douces. Enfin, il s’achévera avec des notes de fond
telles que 1’ambre gris, le patchouli et le bois de gaiac qui lui accordent un c6té trés boisé et

sensuel.

Image 5

Cette photo désigne I’un des parfums les plus mythique et moderne de la maison Paco

Rabanne « Invictus ».

D’abord, son nom désigne « I’invaincu» qui signifie en latin « I’invincible », il
représente un athléte prét a tout pour remporter la victoire, il incarne donc I’image de la
réussite et de I’énergie. Ensuite, son jus nous est dévoilé¢ dans un flacon en verre massif avec
un design novateur et audacieux en forme d’un trophée sportif qui symbolise la victoire tout
en renforcant cette impression de puissance par ses ailes argentées. Enfin, nous remarquons
que ce flacon est muni d’un capuchon vaporisateur en métal brillant, gravé sur ses deux cotés

au nom du parfum et de la marque.

Ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum Invictus, en prenant en compte certains indices :
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| (INVICTUS

paco rabanne

100m! €732 5L O

Parfum contrefait Parfum original

¢ Les points des divergences

A- Au niveau du flacon : nous apercevons dans un premier temps des différences au niveau
du capuchon vaporisateur ou celui de I’original possede des gravures au nom du parfum et de
la marque tandis que I’autre non. Dans un second temps, nous remarquons que la couleur du
jus du contrefait differe de celle de 1’original ainsi que la visibilité de la tige du faux parfum

par rapport a I’autre et sans oublier la non figuration du code barre.

Voici la récapitulation de ces détails en illustrations :

Les détails du contrefait Les détails de ’original
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B- Au niveau du boitage : nous ne retrouvons pas beaucoup de divergences entre les deux
boites mais nous distinguons quand méme que la boite contrefaite est dotée d’un deuxiéme

boitier ainsi que 1’absence du code de barre en dessous de ce dernier.

Voici ces explications de plus prés :

Les détails du contrefait Les détails de I’original

2-6- Bleu de Chanel

Synonyme de luxe et de 1’¢élégance, « Bleu de Chanel » extrait de parfum est la
troisieme édition de la collection de chanel, lancé en 2018 il doit son existence au talentueux
parfumeur Olivier Polge, nez officiel de la maison Chanel, il a donc choisi de nous révéler
I’essence méme de la détermination. Cette fragrance s’envole d’abord sur une fraicheur de
zeste de citron en notes de téte. Puis, il nous dévoile sa masculinité dans un mélange de
lavande méditerranéenne et de géranium poivré en cceur. Enfin, ses notes de cceur florales

laissent leur place a une base plus chaleureuse de cedre et de bois de santal.
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Image 6

Cette illustration présente 1’un des parfums les plus iconiques de la maison Chanel

« Bleu de Chanel ».

D’abord, nous jugeons que le choix de cette appellation n’est pas fait au hasard par
Chanel, parce qu’il fait référence au bleu qui est avant tout I’une des couleurs universelles qui
plait le plus, symbolisant la masculinité de chacun mais aussi elle évoque I’infinité de la mer
et 'immensité du ciel. Ensuite, cette essence se présente dans un flacon en verre épais de
forme cube a la couleur bleu singulier qui a été élaboré par Chanel ainsi, c’est un bleu
énigmatique, profond et chargé de mystére. Enfin, nous apercevons que la bouteille est

surmontée d’un bouchon aimanté, doté du logo de la marque.

Ci-dessous nous allons faire une comparaison entre 1’original et le contrefait du

parfum Bleu de Chanel, en prenant en compte certains signes :
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Parfum contrefait Parfum original

¢ Les points de divergences

A- Au niveau du flacon : nous repérons quelques différences, d’une part nous voyons que le
bouchon de I’original est gravé en dessous et en dessus au logo de la marque contrairement a
I’autre, de méme nous remarquons que celui du vrai parfum est aimanté quand nous le
refermons. D’autre part, au niveau du flacon nous distinguons une différence de teinte celle
du contrefait est plus foncée, en plus de son écriture qui différe totalement de 1’orignal, ’'une
c¢’est une simple étiquette par rapport a I’autre qui est une gravure au nom du parfum. Enfin,
nous apercevons que le vaporisateur de 1’original est de couleur noire a I’inverse de I’autre qui
est de couleur argentée, sans oublier le code barre qui ne figure pas derriére le flacon du faux

parfum.

Voici les explications en photos :
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BLEU
CHANEL

Les détails du contrefait Les détails de I’original

B- Au niveau du boitage : nous déterminons des divergences sur le plan des dimensions et
couleurs des écritures en plus de la teinte et de la qualité des deux boites.

Les détails de plus pres :

=
: i

a MwmE, iy

¢

Les détails du contrefait Les détails de ’original
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3- Analyse du questionnaire

Nous avons distribué 40 questionnaires composés de 12 questions ciblant un public de
différentes classes sociales majoritairement amateur/amatrice de parfums au sein de la ville de
Béjara a savoir les clients de la boutique « Maison Miss Maylis », les citoyens ainsi que notre
entourage. Le choix du questionnaire dans notre travail nous a permis de joindre un grand
nombre de personnes en peu de temps et avec peu de moyens de ce fait, notre démarche
d’analyse quantitative contient trois points essentiels a savoir la quantification, 1’analyse et
I’interprétation. Ce questionnaire complétera donc les informations recueillies lors de notre
enquéte par entretien et il nous dévoilera certaines réalités socio-sémiotiques difficiles a

repérer sur le terrain.

1- Vous étes du sexe : féminin ou masculin ?

Notre objectif dans cette question est de savoir quel sexe est le plus consommateur de

parfums. Nous avons eu 40 réponses, voici les résultats ci-dessous :

Femmes Hommes

Nombres 23 17

Nombre de Q1

Vous etes du sexe : Féminin ou Masculin

Q1 -
Féminin
57,50%

m Masculin

Figure n°1 : Le pourcentage des deux sexes
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Cette représentation graphique nous montre que la catégorie féminine d’un taux de

57,50 % est la plus passionnée et attirée par les parfums.

- Est-ce-que vous étes un amateur (amatrice) de parfums ?

Notre but a travers cette question est de savoir si la population Bougiote est amatrice
de parfums ou non. Nous avons donc obtenu 40 réponses, voici les résultats ci-dessous :

Oui Non

Nombres 39 1

Nombre de Q1

Est-ce-que vous etes un amateur (amatrice) de
parfum?

2,50%

/

Q .Y

= Non

= QOui

Figure n° 2 : Pourcentage des amateurs/ amatrices de parfums

D’aprés les réponses des informateurs, une personne seulement sur quarante, n’est pas
amatrice de parfums, ce qui représente 2.50 %. Nous comprenons donc que 97.50 % sont des

personnes qui aiment le parfum.
2- Avez-vous un parfum pour chaque saison ?

A partir de cette question, nous voudrions savoir si les informateurs possédent un
parfum pour chaque saison. Comme suit les résultats obtenus sous forme d’un tableau et d’un

graphique :
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Oui Non

Nombres 23 17

NMombre de Q2

Avez-vous un parfum pour chaque saison?

Q2 .Y

= Non

= Qui

Figure n° 3 : Pourcentage sur ’usage des parfums

Ce graphique, nous indique que 57,50 % des informateurs disposent d’un parfum pour

chaque saison, ce qui explique leur utilisation fréquente et I’importance donnée aux parfums.

- si oui, veuillez préciser la saison?

Chague saison Eté et hiver

Nombres 15 8

Nombre de Q2

Si oui, veuillez préciser la saison?

65,22%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

34,78%

B Chaque saison

m L'été et |'hiver

Chaque saison L'été et |"hiver
Q .Y
Figure n°4 : le pourcentage des saisons

Dans ce graphe, nous avons obtenu 23 dont 15 des informateurs qui représentent un

taux de 65,22 % ont un parfum pour chaque saison et 8 des informateurs de 34,78 % ont un
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parfum pour deux saisons a savoir 1’été et 1’hiver. Nous déduisons donc que la majorité

change de parfums au cours de 1’année.
3- Quel est le nom du parfum que vous utilisez le plus ?

Notre but dans cette question est de savoir les noms de parfums les plus utilisés par les
informateurs de catégorie féminine et masculine. Nous avons eu 39 réponses, les tableaux et

les graphes suivants montrent cela :

Noms de parfums féminins Nombres

Si (Giorgio Armani)

Black Opium (YSL)

Olympéa (Paco Rabanne)

La Vie est Belle (Lancome)

Hypnotic Poison (Dior)

Libre (YSL)

La Petite Robe Noir (Guerlain)

Chanel N5

L’interdit (Givenchy)

o R N R P W o k| Rk

J’adore (Dior)

Nombre de Q3

Les noms de parfums de la catégorie féminine

4,35% 4,35% 4,35%

Q3 -

m Black Opium (YSL)

4,35%

4,35%
= Chanel N5

m Hypnotic Poison (Dior)
J'adore (Dior)
= | a petite robe noire (Guerlain)
m La vie est belle (Lancome)
m Libre (YSL)
= 'interdit (Givenchy)
Olympéa (Paco Rabanne)

m Si (Giorgio Armani)

4,35%

Figure n°5 : Pourcentages des noms de parfums féminins
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Noms de parfums masculins Nombres

Terre D’hermes

Azzaro Sport

Sauvage (Dior)

Invictus (Paco Rabanne)

Sun Java (Franck olivier)

N| | B O N|

Lacoste

Nombre de Q3

Les noms de parfums de la catégorie masculine

6,25%
6,25%
T
= Azzaro Sport
\ / = [nvictus ( Paco Rabanne)
37,50% Lacoste

|

|' } sauvage (Dior)
m Sun Java (Franck Olivier)
= Terre d'Hermes

Figure n°6 : Pourcentages des noms de parfums masculins

Selon les statistiques ci-dessus, nous constatons que les noms de parfums les plus
utilisés et préférés chez la catégorie féminine sont La Vie est Belle de 26,09 % et J’adore de

26,09 % et chez la catégorie masculine sont Sauvage de 37,50 % et Invictus de 25 %.
4 - Quelles senteurs préférez-vous ?

Avec cette question, nous voudrions connaitre les senteurs préférées de chacun des

informateurs. Nous avons obtenu 39 réponses, ci-dessous les résultats :

Senteurs Fortes et épicées Légeéres et fraiches

Nombres 13 26
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Nombre de Q4

Quelles senteurs préférez-vous?

70,00% 66,67%

60,00%
50,00%
40,00% 33,33%
30,00%

W Fortes et épicées

W Légeres et fraiches
20,00%

10,00%

0,00%
Fortes et épicées Légeres et fraiches

Q4 .Y
Figure n°7 : Pourcentage des senteurs préférées des informateurs

Cette représentation graphique nous montre que les senteurs légeres et fraiches d’un

taux de 66.67 % sont les plus appréciées et préférées par nos informateurs.
5- Achetez-vous les parfums : originaux ou contrefaits ?

Cette question a une relation directe avec notre travail de recherche, elle a pour but de
savoir lesquels des parfums originaux ou contrefaits sont les plus achetés par les informateurs.

Nous avons eu 40 réponses, voici les résultats :

Parfums Contrefaits Originaux

Nombres 26 14

Nombre de Q5

Achetez-vousles parfums : Originaux ou
Contrefaits?

Contrefaits

= Originaux

Figure n°8 : Pourcentage de I’achat des parfums originaux et contrefaits
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Nous remarquons avec ces statistiques que la plupart des informateurs qui représentent
un taux de 65 % se penchent beaucoup plus vers 1’achat des parfums contrefaits a 1’inverse

des autres qui de 35 % préferent acheter les parfums originaux.

Analyse socio-sémiotique de quelques parfums contrefaits

6 - Faites-vous la différence entre les parfums contrefaits et les parfums originaux?

Cette 6°™ question a un rapport étroit avec la précédente. Notre but est de connaitre
comment nos informateurs différencient les parfums contrefaits des originaux. Nous avons

obtenu 40 réponses, voila les résultats ci-dessous :

Oui

Non

Nombres

34

Nombre de Q6

Faites-vous la diférence entre les parfums originaux et

les parfums contrefait?

Q6 .YV

= Non

m Oui

Figure n° 9 : Pourcentage de la différence entre les parfums originaux et contrefaits

D’apres ce graphique, nous déduisons que la majorité de nos informateurs représentant

un taux de 85 % font la différence entre les parfums contrefaits et originaux.

-Si oui, quel est votre repere?

A travers cette question, nous nous interrogeons sur quels repéres se basent nos

informateurs pour faire la différence entre le faux parfum et le vrai. Nous avons eu 34

réponses, comme suit les résultats :
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Repéres Le prix Le prix+le Le prix +le | Autres Tous
packaging packaging +
la bouteille
nombres 10 9 11 2 2
Nombre de Q6
Si oui, quel est votre repere?
32,35%

35,00% 29141%26,47% B Autres

30,00%

25,00%

%g:%éﬁ; 5 88% 5,88% M lLe prix

90 -3

0:000/2 Le prix et le packaging
& & et & ¥
'?-‘S} \f"Q Q{\“‘“@ Tsjk—?'% - W Le prix, le packaging etla
F et bouteille
&
\,‘?'Q H Tous
Q6 .YV

Figure n° 10 : Pourcentage des reperes

Dans ce graphe, nous constatons que le repere prix de 29,41 % et le repere prix +

packaging + bouteille de 32,35 % sont les reperes les plus répandus.
7-Est-ce que le prix vous influence durant I’achat d’un parfum ?

Avec cette question, nous avons ’intention de savoir I’influence et I’impact du prix

lors de I’achat d’un parfum. Nous avons 40 réponses, voila les données :

Oui Non

Nombres 23 17

MNombre de Q7

Est-ce-que le prix vous influence durant
I'achat d'un parfum?

Q7 T

= QOui

Figure n °11 : Pourcentage de I’influence du prix
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A partir de cette statistique, nous observons que le plus grand nombre des informateurs

d’un pourcentage de 57,50 % le prix les influence durant leur achat d’un parfum.
8- Pour quelles occasions offrez-vous le parfum?

Notre visée dans cette question est de savoir en quelles occasions les informateurs

offrent-ils les parfums. Nous avons eu 40 réponses, ci-dessous les résultats :

Occasions Féte d’anniversaire Autres | Féte d’anniversaire + mariage +
saint valentin
Nombres 25 9 6

MNombre de Q8

Les occasions que les informateurs offrent le

parfum
70,00% 62,50%
' o
G0,00%
50,00% Autres
40,00%
30.00% 22,50% o
20*00.}, 15,00% m Fete d'anniversaire
; (]
0,00% W Mariage, Saint-valentin, Fete
Autres Fete Mariage, Saint- d'anniversaire
d'anniversaire  wvalentin, Fete
d'anniversaire
Q8 . T

Figure n°12 : Pourcentage des occasions

Dans cette représentation graphique, nous remarquons qu’une minorit¢ de nos
informateurs qui représentent 15 % ont choisi trois occasions a savoir mariage, saint valentin
et féte d’anniversaire ainsi 22,50 % ont choisi la case d’autres occasions. De ce fait,

1’occasion la plus choisie par nos informateurs de 62,50 % est celle de la féte d’anniversaire.
9- A qui vous I’offrez ?

Cette 9°™ question a une relation étroite avec la précédente car elle cherche & savoir a

qui les informateurs offrent le parfum. Nous avons obtenu 40 réponses, les données :

Personnes

Famille + amis

Moi-méme

Famille

Nombres

20

3

17
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Nombre de Q9

a qui vous l'offrez?

50,00%

50,00% 42,50%
40,00%

30,00% M 2 la famille et les amis

M 2 moi-méme

20,00% 7,50%

- Ma famille

ala famille et a moi-méme Ma famille
les amis

10,00%

0,00%

Q .Y

Figure n°13 : Pourcentage a qui les informateurs offrent le parfum

Avec ce graphe, nous déduisons que 42,50 % des informateurs offrent des parfums
seulement a leur famille, 7,50 % des informateurs les offrent & eux méme et 50 % des

informateurs qui constituent le taux le plus éleve, les offrent & leur famille et leurs amis.
10. Le parfum constitue-il un élément important de votre personnalité ?

Notre objectif dans cette question est de savoir si le parfum apporte un plus pour la

personnalité des informateurs. Nous avons eu 40 réponses, voici les résultats ci-dessous :

Oui Non

Nombres 34 6

Nombre de Q10

Le parfum constitue-il un élément important de
votre personnalité?

Qio .Y

MNon

= Oui

Figure n° 14 : Pourcentage de si le parfum constitue la personnalité des informateurs
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Cette statistique nous montre que les 85 % des informateurs ont répondu que le parfum

ajoute et constitue un élément important de leur personnalité a I’inverse des autres avec un

taux de 15%.
11. Utilisez-vous le parfum pour : séduction ou bien étre ?

A travers cette question, nous avons été curieuses de savoir dans quel but les

informateurs utilisent le parfum. Nous avons 40 réponses, ci-dessous les résultats :

Séduction + bien étre Bien étre

Nombres 2 38

Nombre de Q11

Utilisez-vous le parfum pour : Séduction ou Bien etre?

Séduction et bien etre 5,00% )
Bien-etre
Qi1 .Y Séduction et bien etre
Bien-etre 95,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Figure n°15 : Pourcentage de I’usage du parfum

Avec ce graphique, nous remarquons que la plupart des informateurs de 95 % utilisent

le parfum pour leur bien-étre.
12. Est-ce que tous les parfums sont bons pour la santé ?

Avec cette derniére gquestion, notre objectif est de connaitre 1’avis des informateurs en
ce qui concerne les effets du parfum sur la santé de maniére générale. Nous avons eu 40

réponses, les résultats sont les suivants :

Oui Non

Nombres 13 27

=
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Nombre de Q12

Est-ce-que tous les parfums sont bons pour la

santé?
Qiz .Y
Non
m Oui
67,50%

Figure n° 16 : Pourcentage de I’avis des informateurs sur les effets du parfum

Dans ce dernier graphe, nous déduisons que 1’avis des informateurs qui représente un
taux de 32,50 % est favorable (oui) en justifiant que tous les parfums leur procurent un bien
étre psychologique tandis que I’avis de la majorité des informateurs qui représente un
pourcentage de 67,50 % est défavorable (non) en justifiant que pour eux certains parfums

contiennent des matieres nocives pour la santé qui peuvent causer des allergies de peau.
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Résultats

Apres avoir analysé notre questionnaire, nous avons abouti aux résultats suivants : en
premier lieu, le parfum est tres apprécié par les habitants de Béjaia et il est percu comme un
élément important qui constitue leurs personnalités. En second lieu, au sein de la ville de
Béjaia c’est les parfums contrefaits qui sont les plus utilisés malgré leurs dangers pour la
peau. En dernier lieu, les Bougiotes reconnaissent les stratégies appliquées aux parfums
contrefaits selon divers reperes tels que le prix, la bouteille et le packaging.

Synthese des interprétations

En guise de synthése, le vendeur du magasin nous a egalement donné une information
importante qui est « je propose des parfums selon la tranche d’dge de la personne comme par
exemple le parfum Habit Rouge de Guerlain je le propose pour les hommes &gés ». De ce fait,
nous lui avons demandé¢ de nous faire une classification de parfums selon les tranches d’ages

que nous allons concevoir dans le schéma suivant :

Femmes Jeunes :

Mon Paris - Good Girl- La Vie est
Belle - Libre

Hommes
Jeunes: Sauvage
- Invictus - Bleu
De Chanel -
One Million

Femmes Agees:
Miss Dior -

Chloé - J'adore-
My Way

Hommes Agés : Habit Rouge
Kouros - Vetiver - Azzaro

Les sémiospheres olfactives de la ville de Bejaia

A travers ce schéma, nous déduisons qu’au sein de la ville de bejaia, chaque tranche
JA . o . ,
d’age a ses parfums spécifiques, autrement dit, a travers uniquement la senteur d’un parfum

nous pouvons deviner la tranche d’age de la personne.

2
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Conclusion partielle

Au cours de ce présent chapitre, nous avons d’abord présenté et décrit quelques
parfums en nous basant sur des supports iconiques représentant chaque parfum. Puis, nous
avons essay¢ d’effectuer une analyse sémiotique afin de relever certaines stratégies et
spécificités appliquées sur les parfums contrefaits tout en les comparant aux originaux et cela

en les analysant en termes de couleurs, de formes des flacons et des boites.

D’apres notre analyse nous déduisons que tout ce qui compose un parfum que ce soit
la senteur, le design du flacon, la couleur du jus, le boitage et 1’appellation véhiculent un sens.
De ce fait rien n’est choisi au hasard pour attirer le regard des clients, comme le vendeur lors
de I’entretien nous 1’a précisé : « il y a certains clients choisissent leurs parfums uniquement a
travers leurs aspects extérieurs ». Lorsque nous avons comparé les parfums originaux et
contrefaits nous avons constaté que les contrefacteurs utilisent des stratégies pour imiter

presque a I’identique 1’original.
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Conclusion générale

Nous sommes arrivées a la partie conclusive de ce modeste travail, avant tout nous
tenons a rappeler 1’intitulé de notre théme de recherche : « Etude socio-sémiotique des
parfums contrefaits a Bejaia. », dans lequel nous avons opté pour deux approches sémiotique
et socio-sémiotique pour analyser les parfums contrefaits. Etant donné que notre champ

d’étude est vaste, notre problématique s’articule autour d’une question centrale qui est :
e Quelle forme de vie communiquent les parfums de contrefacon a Bejaia ?

Cette derniére, nous amene a poser des questions secondaires :

e Quelles sont les similitudes et les stratégies sémiotiques appliquées aux parfums

contrefaits ?

e Quel est I’impact de ces stratégies sur les consommateurs de Bejaia ?

De ce fait, pour bien mener notre travail de recherche, nous I’avons réparti en deux
chapitres : dans le premier chapitre qui est consacré a la théorie et subdivisé en deux parties,
la premiére englobe toutes les définitions et les concepts clés en rapport avec la sémiologie et
la sémiotique qui nous ont d’ailleurs permises de connaitre et d’approfondir encore plus nos
connaissances sur cette science genérale des signes. La deuxieme partie quant a elle,

rassemble toutes les notions qui sont en relation avec I’objet de notre étude qui est le parfum.

Dans le second chapitre, qui est consacré a 1’analyse du corpus collecté dans un
premier temps, grace a plusieurs photos de parfums prises au sein du magasin « Maison Miss
Maylis » que nous avons décrit et comparé sémiotiqguement en termes de couleurs et de
formes. Dans un second temps, grace a deux outils d’investigations a savoir I’entretien avec le
vendeur qui nous a permis d’enrichir notre étude et de connaitre encore mieux ce monde de la
parfumerie, notamment le deuxiéme outil qui est le questionnaire qui a son tour nous a permis
de nous rapprocher de la population d’enquéte et de constituer un corpus de 40 diverses

réponses pour chaque question posee.

A Tissue de notre analyse socio-sémiotique, nous avons pu répondre aux
problématiques posées au début de notre travail, et a confirmer et infirmer les hypothéses

proposées, de ce fait nous sommes arrivées au bilan suivant :

En ce qui concerne la premiere hypothése, nous avons pu constater a travers I’analyse

des réponses de la population Béjaoui que les parfums de contrefacon communiquent
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différentes formes de vie telles que leur appartenance a une classe sociale c'est-a-dire la classe
moyenne et la classe aisée, mais aussi leur personnalité. Donc nous pouvons dire que pour eux

le parfum est vecteur de sens.

Au sujet de la deuxieme hypothése, durant notre analyse effectuée sur des images de
parfums contrefaits et originaux en dégageant leurs points de divergences, nous avons pu
observer que les contrefacteurs appliquent des similitudes et des stratégies aux parfums
contrefaits en reproduisant a 1I’identique tous les aspects extérieurs des parfums originaux tels
que les signes iconiques qui sont représenté sur le packaging, le design du flacon (les
couleurs, les formes, les symboles), proposes a des prix flatteurs, au point que le

consommateur ne reconnait pas le vrai parfum de celui contrefait.

Quant a la derniere hypothese, nous avons pu montrer a travers notre enquéte que
I’impact des parfums contrefaits sur les habitants de Béjaia est a double tranchant : d’une part,
certaines personnes présument que c’est une bonne affaire d’acheter un parfum similaire a
celui d’origine a bas prix. D’autre part, il y a ceux qui trouvent que c’est nocif pour la santé et

ils préférent mettre le prix dans un vrai parfum qui reste sans danger.

En dépit de toutes ces réponses aux questions posées, nous pouvons dire que les
hypotheses données sont tout a fait confirmées. En outre, ce travail reste une modeste
tentative de recherche, il ne prétend pas répondre aux questions d’une fagon définitive car

elles doivent encore étre vérifiées.

Pour conclure, nous espérons que ce modeste travail a pu aboutir & des résultats
concrets en rapport avec notre theme de recherche. Mais également nous souhaitons participer
a travers cette ¢tude a I’initiation des étudiants pour d’autres éventuelles recherches sur la
contrefagon des parfums mais aussi sur d’autres produits tels que I’habillement et la

cosmétique.
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Questionnaire N...

Bonjour, nous sommes deux étudiantes en Master 2, en Science du Langage a
I’université de Bejaia. Nous réalisons une étude socio sémiotique des parfums
contrefaits.

Nous vous remercions de nous accorder quelques minutes afin de répondre a ce
questionnaire.

1- Vous étes du sexe : C] féminin C] masculin

- est-ce-que vous étes un amateur (amatrice) de parfums?

DOui ) Non

2-Avez-vous un parfum pour chaque saison?

O oui () Non
-Si oui, veuillez préciser la saison?

4- Quelles senteurs préférez-vous?

(J Fortes et épicées ou O Légeres et fraiches

5-Achetez-vous les parfums :

Q) Originaux ou OJ Contrefaits

6- Faites-vous la différence entre les parfums contrefaits et les parfums originaux?

J Oui (I Non

-Si oui, quel est votre repere?

e prix OJee packaging (J La bouteille (I Autres

7-Est-ce que le prix vous influence durant I’achat d’un parfum?

) Oui ) Non



8-Pour quelles occasions offrez-vous le parfum?

) Mariage (] saint Valentin (L Fate d’anniversaire (] Autres

9- A qui vous I’offrez?

10. Le parfum constitue-il un élément important de votre personnalité?
Oloui (I Non
11. Utilisez-vous le parfum pour :

C] Séduction C] Bien étre

12. Est-ce que tous les parfums sont bons pour la santé?

J oui (J Non
- justifiez ?



Etude socio-sémiotique des parfums contrefaits & Béjaia

Résumé

Ce modeste travail s’inscrit dans le domaine de la socio-sémiotique, il vise a étudier le
plagiat dans I’univers de la cosmétique plus précisément des parfums de grandes marques a
Béjaia. L’objectif de cette étude est de montrer les formes de vie que véhiculent les parfums
contrefaits au sein de la société et également de dégager les stratégies appliquées par les

contrefacteurs.

A travers I’analyse des corpus, nous avons déduit d’une part, qu’un parfum original ou
contrefait peut communiquer diverses formes de vie a titre d’exemple la personnalité. D’autre
part, les contrefacteurs reproduisent a 1’identique les parfums originaux en appliquant des

stratégies de conformité au niveau des flacons et des packagings.

Mots clés : sémiologie, socio-sémiotique, formes de vie, sémiosphéres, cosmétique,

parfum, contrefacon.



