
La publicité qui accompagne la vente 

La publicité va déclancher l’envie de se rendre dans le point de vente pour essayer le produit tout en prédisposant le consommateur à une évaluation positive de la senteur. LA valeur du produit est ainsi presque entièrement donnée par le positionnement et par le message publicitaire.

Les personnes qui utilise le parfum pour aider a se construire une identité et une image de soi valorisées sont sensibles aux positionnements et aux publicités qui vont montrer une image séduisante du consomateur typique. Dans les stratégies marketing indifférenciées où on e vise pas un segment preci de consommateurs, la publicité montre rarement les visages des personnes. Au contraire, dans les stratégies segmentées, la publicité cherche a faire en sorte que les utilisateur s’identifient a une personne dont le profil est bien marqué et qui incarne des idéux culturels et sociaux. C’est l’amour que la parsonne se porte a elle-même qui le pousse a se parfumer. Le parfum devient alors un moyen de satisfaire cette quête d’amour de soi-même pour soi-même mais également cette quête d’amour des autres pour soi-même. En utilisant cette marque, le consommateur cherche a ressembler au personnage qu’il voit dans le message publicitaire, personnage quil desire tant, qui est tant désiré par les autres et auquel le consommateur désirerait tant ressembler. En utilisant tel parfum, celui-ci couhaite se donner une image et donc une identité au yeux des autre mais aussi a ses propres yeux. 

La valorisation et la distinction sociales sont également une autre motivation à l’achat du parfum. Dans les narrations publicitaires, l’univers luxueux dans leque[image: image1.png]
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l est consommé le produit flatte essentiellement cette motivation.  Par l’achat de produit a prix elevés, le cossomateur  souhaite montrer ou faire croire au autre qu’il appartient à une catégorie sociale supérieure. Cette famille de consommateur est alors sensible aux symbole de luxe que l’on va insérer dans les publicités ou qui peuvent etre conoté dans le nom de la marque: voiture haut de gamme, bijoux, vetement de haute couture… 

Il est indeniable qu’un motivation séductrice sous-entend l’utilisation du parfum. Le marketing ne s’interesse pas  aux effet aphrodisiaque réel du parfum: seules coptent pour lui les représentations que le consommateur s’en fait. Pour toucher les personnes ayant une telle motivattion, la narration publicitaire peut sois montrer ouvertement l’acte de seduction ou le suggerr en hors plan, soit faire comprendre qu’il va se derouler. µon trouve ainsi dans de nombreuse publicité le mythe de la perso nne seductrice que le parfum rend irresistible. 

Les portrait féminins incarnée dans les publicités de parfum:

Le plus souvent dans les publicités de parfum les femmes sont representées comme des femmes Classique, elegante, maternelle, feminine, fragile, enfantine,fraiche , divine, sophistiquée, dominante, mystérieuse, insaisisable, … 




Description de la publicité pour le parfum "Nina"  de Nina Ricci

En arrière plan, nous distinguons une pièce de couleur blanche avec un grande porte ouverte donnant sur une autre salle. En bas de la porte, nous pouvons remarquer un tas de pommes rouges, qui roulent et viennent se déposer au pied de la jeune fille.

Cette annonce publicitaire reflète tout à fait le mythe d'Adam et Eve. En effet, on aperçoit sur cette publicité une jeune femme belle et naturelle qui regarde un fruit suspendu à un arbre (allégorisé par le flacon de parfum). Cette femme a l'air pure comme l'était Eve avant d'avoir mangé la pomme. On sent qu'elle est tentée par le fruit défendu et l'annonceur nous le montre grâce au regard de cette femme, qui ne peut se détourner du fruit.

De plus, ce parfum ayant la forme et la couleur (rouge) d'une pomme, avec des feuilles argents qui en décorent le haut, nous ramènent directement au fruit défendu dans le mythe d'Adam et Eve. L'annonceur a souhaité montrer à travers cette publicité que son parfum est unique et que toutes les personnes sont tentés de le sentir, le toucher, l'acheter. C'est un fruit, une tentation.

Tous ces élements font donc de cette publicité le reflet d'une scène du mythe d'Adam et Eve: celle où Eve décroche le fruit défendu de l'Arbre de Vie.

Les portrait masculins incarné dans les publicités de parfum:

Dans les publicités de parfum, ls hommes sont le plus souvent représenté comme des hommes 
Classique, modere, viril, masculin, sensuel, avanturier seducteur mais aussi comme des homme romantique, sentimental, , fragile.. 




La représentations masculines dans les publicité est plutôt sexy, avec des poses [image: image3.png]Ppublicité du parfum Fleur du Male
de Jean Paul Gaultier
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sensuelles, lascives, des hommes qui se mettent à nu (Allure, IceMen, Gucci, Dolce&Gabbana, Gaultier, Armani...)

Etre un homme aujourd’hui .. Pour le créateur italien Giorgio Armani, c’est «  être un homme qui s’affirme , qui cultive l’art d’être juste, absolument lui même , sans ostentation, sans gêne, sans complexe » . Un état d’esprit que l’on retrouve clairement dans la campagne publicitaire de son dernier parfum masculin Attitude. Dans cette mise à nu en noir et blanc, forces physique et mentale sont là, comme au naturel, sans message de revendication. Une idée forte que l’on retrouve dans plusieurs publicités de parfums masculins

L’homme se met à nu et apparaît sans complexe dans des visuels qui semblent conçus par des hommes pour des hommes. Il assume sans gêne son image sexy et son impertinence méditerranéenne dans la publicité de Light Blue pour Homme (Dolce & Gabbana). Mais il assume aussi son désir de prendre soin de lui , comme le suggère la publicité de Fleur du Mâle (Gaultier), où l’homme se prélasse dans un bain de lait et de fleurs. On retrouve ici une idée forte observée dans le secteur du soin pour homme (Lancôme Men, Boss Skin, ..) : celle d’hommes décomplexés qui éprouvent du plaisir à s’occuper d’eux et à choisir pour eux même. 


