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Y a rien qui va, mais c’est grâce 
à notre lecture contempo-
raine qu’on arrive à le voir.

Déjà, Bouddha, on sait pas trop 
ce qu’il fait là, mais en tout cas 
l’aspect religieux et sacré n’est 
vraiment pas respecté. Imagine : en 
1977, on fait la même chose devant 
la croix du Christ c’est sûr que ça 
passait pas, et ça passerait toujours 
pas d’ailleurs. Mais là, vu que c’est 
une culture dite « barbare », c’est 
ok. Allez.

Le modèle qui est sur cette affiche, 
ils l’ont habillé avec des variantes, 
des « mix and match » d’inspira-
tion ou plutôt de récupération de 
vêtements traditionnels estampillés 
« style asiatique » par la même 
maison YSL, qui a par ailleurs 
beaucoup puisé dans des vêtements 
traditionnels de l’Orient en général 
pour les intégrer à ses collections.

Bref, la logique : on prend, on fait 
comme on veut, « on l’a découvert ».

Elle est là, couchée avec ses talons, 
dans ce tas de luxueux coussins en 
satin brillant. Ça nous rappelle 
quand même pas mal les peintures 
orientalistes du XVIII ème siècle. 
Genre les harems, clichés de la 
femme soumise, celle qui s’offre. 
Ces mains remplies de bagues en or 
et autres pierres précieuses : là, on 
est dans les clichés de l’opulence de 
l’Orient mystérieux. Très érotisé.

Bref, tous les codes orientalistes 
sont réunis dans cette pub. Alors 
aujourd’hui, visuellement, YSL n’a 
pas tout à fait les mêmes codes, mais 
par contre, dans sa description, c’est 
exactement la même chose.

Changer les mots ne suffit pas 
quand les imaginaires, eux, restent 
coloniaux.



«HISTOIRE DU PARFUM OPIUM

Un parfum légendaire, sensuel avec un nom scan-
daleusement évocateur, l’opium est transformé 
sous nos yeux ... «Se libérer de règles, s’enivrer de 
plaisir, s’abandonner pleinement à l’opium, inti-
mement et voluptueusement.»

LA FEMME

Une femme sensuelle autoritaire qui vit pleine-
ment sa dépendance à l’eau de parfum. Le parfum 
Opium est dédié aux femmes qui repoussent les 
frontières de la convention : elles osent sans peur 
de braver l’interdit, pour s’aventurer dans le mys-
térieux.

FLACON

Le flacon prend la forme d’un inrô, un petit boîtier 
que les guerriers orientaux porteraient à leur taille 
pour protéger leurs biens les plus précieux.»

Opium

Yves Saint Laurent
Création 1977, description en 2026



Le mot « Orient » et ses déclinaisons utilisés dans ce 
texte, renvoient à une idée construite par l’Occident pas 

à un espace réel ni une réalité théorique.

Dans L’Orientalisme (1978), 
Edward Said met en 
lumière la notion de 

l’Orient n’existant pas comme 
une réalité objective, mais 
comme une construction dis-
cursive produite par l’Occident, 
un ensemble de représentations 
servant à définir l’Occident 
par contraste afin de justifier la 
domination imposée par celui-ci 
qu’elle soit territoriale et/ou 
idéologique. L’Orient est ainsi 
pensé comme un espace de sen-
sualité, d’excès, d’irrationalité et 
de passivité, opposé à un Occi-
dent rationnel, moral et maîtrisé 
et donc apte à juger et éduquer 
les « sauvages ». 

Cette pensée coloniale récur-
rente a perpétuellement légitimé 
l’intervention, la domination et 

la « civilisation » de l’Orient par 
l’Occident, en présentant ce der
nier comme le modèle rationnel 
et supérieur.

La description du parfum 
Opium, « Se libérer des règles, 
s’enivrer de plaisir, s’abandon-
ner pleinement à l’opium, inti-
mement et voluptueusement  », 
s’inscrit précisément dans ce 
schéma. Elle met en scène un 
imaginaire de la transgression 
et de la perte de contrôle, où 
l’abandon du sujet est présenté 
comme désirable. Ce glisse-
ment hors des règles, hors de 
la raison, correspond à ce que 
Said identifie comme l’une des 
fonctions centrales de l’orien-
talisme : faire de l’Orient le lieu 
symbolique de ce que l’Occident 
s’interdit, mais fantasme.



L’Opium n’est pas mobi-
lisé ici comme substance 
historiquement située ; 

liée aux guerres, au commerce 
colonial et à la violence impé-
riale mais comme métaphore 
voluptueuse de l’addiction. Ce 
déplacement est au cœur de la 
logique orientaliste décrite par 
Said : l’histoire est effacée au 
profit d’une image séduisante, 
l’Orient devient un objet de 
consommation symbolique.

De plus, le vocabulaire de l’inti-
mité et de la volupté construit 
un Orient muet et disponible, 

réduit à une expérience 
sensorielle intérieure. Il ne s’agit 
pas d’un Orient qui parle, agit 
ou résiste, mais d’un Orient 
qui se laisse habiter, sentir, 
consommer. Said souligne que 
cette passivité est une condition 
essentielle de l’orientalisme : 
l’Orient n’est pas un sujet, mais 
un décor narratif au service du 
regard occidental. Les dyna-
miques de pouvoir inhérentes 
aux représentations occidentales 
des cultures orientales, mettant 
en lumière les stéréotypes et les 
représentations erronées qui 
renforcent le sentiment de supé-
riorité occidentale.

«Le slogan publicitaire est retra-
vaillé pour le marché américain. 
«Opium, pour celles qui s’adonnent 
à Yves Saint Laurent» se transforme 
en un plus sage «Opium, for those 
to whom Saint Laurent is a habit». 
La fête du lancement a lieu un an 
plus tard, en septembre 1978, sur 
un bateau amarré dans le port de 
South Street à la pointe de Manhat-
tan. Là même où avaient l’habitu-
de d’arriver, en provenance d’Asie, 
les navires chargés d’opium.»



Ainsi, l’exemple d’Opium 
ne décrit pas l’Orient : il 
le produit. Le parfum ne 

renvoie pas à un lieu réel, mais 
à un ensemble de signes ; plai-
sir, ivresse, abandon qui recon-
duisent une opposition héritée 
du XIXème siècle entre raison 
occidentale et sensualité orien-
tale. L’Orient qui s’y donne à 
sentir n’est pas un espace géo-
graphique ou culturel, mais une 
création imaginaire.

En ce sens, Opium illustre par-
faitement la thèse de Said : 
l’Orient n’est pas découvert, il 
est fabriqué et la parfumerie 
contemporaine en est l’un des 
médiums les plus discrets et en-
core efficaces. Suivant toujours 
le même exemple, 

la description de « La Femme » 
par YSL façonne encore une 
fois « L’Orient » ; souvent fé-
minisé, afin de mieux le rendre 
consommable symboliquement. 
La féminité y est définie par une 
tension entre pouvoir et aban-
don, autorité et dépendance, ce 
qui renvoie à une figure clas-
sique de l’orientalisme : une 
femme à la fois dominatrice et 
dominée, fascinante parce que 
dangereuse.

La référence à des « guerriers 
orientaux » pour parler du de-
sign du flacon neutralise la 
spécificité japonaise de l’inrō et 
révèle une logique orientaliste 
qui préfère l’imaginaire globali-
sant à l’exactitude culturelle, ici, 
YSL parle de « chinoiserie ».

Collection «Les Chinoises» 
répondant au parfum OPIUM  

1977



« {…}, Je voulais un parfum luxuriant, lourd et indolent. 
Je voulais qu’Opium soit captivant, et que son odeur évoque tout 
ce que j’aime; l’Orient raffiné, la Chine impériale, l’exotisme. »

André Leon Talley, « YSL, on Opium », Women’s Wear Daily, New York, 18 sep-
tembre 1978

Comme vue précédemment, 
en 2026, dans la termi-
nologie de YSL, l’Orient 

n’est pas toujours explicitement 
mentionné, mais les termes 
réveillent tout un imaginaire 
orientaliste hérité, à travers le 
langage du plaisir, de la perte de 
contrôle et de l’abandon. 

Actuellement, l’orientalisme ne 
se manifeste plus toujours sous 
la forme d’un discours colonial 
explicite, mais à travers une es-
thétisation décontextualisée de 
certaines matières et références 
géographiques. Des ingrédients 
comme l’oud, l’ambre ou l’en-
cens, ainsi que des toponymes 
tels que Ispahan, Arabia ou 
Orient, sont mobilisés comme 
signifiants sensoriels évoquant le 
mystère, 

la sensualité et l’exotisme, tout 
en étant vidés de leurs usages 
sociaux, religieux et politiques 
réels.

Dans cette logique, l’Orient 
n’est pas envisagé comme un 
espace historique et contempo-
rain habité, mais comme une 
réserve symbolique au service 
de la création occidentale. Le 
parfum agit alors comme un 
médium particulièrement effi-
cace de l’orientalisme : immaté-
riel, émotionnel et difficilement 
vérifiable, il rend naturels des 
imaginaires hérités du XIXème 
siècle, tout en les transformant 
pour qu’ils correspondent aux 
codes occidentaux.



Accord orientaux » est une 
catégorie construite à 
la fin du XIXème et au 

début du XXème siècle, princi-
palement en Europe, pour dési-
gner des parfums perçus comme 
chauds, sensuels, enveloppants 
et opulents.

L’émergence des accords dits 
« orientaux » en parfumerie 
occidentale est indissociable de 
l’histoire coloniale. À partir du 
XIXème siècle, les empires eu-
ropéens organisent l’extraction, 
la transformation et la circu-
lation de matières premières 
aromatiques issues de territoires 
colonisés ou dominés : résines, 
épices, matières olfactives… 
Ces matières, arrachées à leurs 
contextes d’usage locaux, sont 
recomposées dans les labora-
toires européens selon des goûts 
et des imaginaires occidentaux.

L’« Oriental » ne désigne donc 
pas une origine, mais un effet 
de pouvoir : celui de nommer, 
classer et esthétiser l’Autre. En 
associant certaines matières à la 
chaleur, à la sensualité et à 

l’excès, la parfumerie participe 
à une mise en scène coloniale 
où les territoires dominés de-
viennent des réservoirs de sen-
sations destinées à nourrir les 
représentations européennes.

Cette logique est renforcée 
plus tard par le développe-
ment de la chimie de synthèse, 
qui permet de reproduire ou 
d’intensifier ces effets olfactifs 
sans dépendre directement des 
matières naturelles. L’exotisme 
devient alors une abstraction : 
un style, un accord, détaché à la 
fois des lieux et des corps qui 
ont produit historiquement ces 
matières.

«



Le maintien du terme « 
oriental » dans le voca-
bulaire de la parfumerie 

prolonge ainsi un imaginaire 
colonial, tandis que son rempla-
cement progressif par « ambré » 
tente de neutraliser cette charge 
idéologique sans interroger plei-
nement les rapports de domina-
tion qui ont structuré la circula-
tion des odeurs, des matières et 
des savoirs.

« The British Society of Perfu-
mers », organisme britannique 
créer pour et par les acteurs de 
la parfumerie, communique en 
2021 l’arrêt immédiat de l’utilisa-
tion du terme oriental en faveur 
du terme ambré et ces déclinai-
sons.
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It’s Time to Change 
 
May I give you the heads-up on a change we are making to the FRAGRANCE WHEEL and 
to some of our FRAGRANCES OF THE WORLD family names. This comes after years of 
consultations with the oil houses, perfumers, brands, bloggers, and the Fragrance 
Foundation.  
  
There has been a lot of discussion, particularly in the US and the UK where our work is used 
extensively, about the term Oriental being outdated, and in some contexts, offensive. 
Barack Obama enacted legislation banning the word in government documents as a 
description for people of Asian heritage. In the world of fragrance, there is a growing 
sentiment that the word is outdated and derogatory. 
  
While many might recall the oriental sensuality evoked by such fragrances 
as Opium and Shalimar, younger people often feel no such connection to the 
description Oriental. Critics point out the word is a reminder of colonialism, of a time when 
Anglo-countries saw themselves as the center of the world and everything east was exotic. 
  
Within the context of perfumery, the term Oriental was never intended to be offensive, but 
perceptions change. After long consultation, we have decided to use our position of 
influence to provide a more inclusive vocabulary. 
  
This article from Harper’s Bazaar US is a good summary of the conversation at present.  
https://www.harpersbazaar.com/beauty/a36503673/oriental-perfume-and-fragrance-
backlash/ 
  
From mid-July, then, we shall implement these changes: 

 
Fragrance groups: 
Floral > Oriental > Woody > Fresh changes to Floral > Ambery > Woody > Fresh 
  
Fragrance Families: 
Oriental to Amber 
Soft Oriental to Soft Amber 
Floral Oriental to Floral Amber 
Woody Oriental to Woody Amber 
 
 

 
 



Il est intéressant de s’attarder 
sur les explications avancées 
pour justifier ce changement 

terminologique. Celui-ci est fré-
quemment attribué à une évolu-
tion de la sensibilité de « la jeu-
nesse », présentée comme plus 
attentive aux héritages coloniaux 
et aux enjeux de représentation. 
Pour reprendre les termes em-
ployés par les acteurs du secteur, 
« le terme “oriental” n’a jamais 
été utilisé dans un but offensant, 
mais les perceptions changent ».

Si l’on peut, à première vue, 
saluer cette évolution lexicale 
comme un signe d’adaptation 
aux débats contemporains, la 
justification qui l’accompagne 
révèle néanmoins une persis-
tance de cadres de pensée pro-
blématiques. En réduisant la 
critique à une question de per-
ception ou de sensibilité généra-
tionnelle, le discours neutralise 
toute conflictualité historique et 
politique. Les rapports de domi-
nation issus de la colonisation 
qu’il s’agisse de l’appropriation 
des territoires, de l’extraction 
des ressources aromatiques ou 

de leur intégration dans des cir-
cuits commerciaux asymétriques  
sont évacués au profit d’une 
lecture morale et dépolitisée.

Cette rhétorique permet ainsi de 
maintenir l’illusion d’une conti-
nuité innocente des pratiques 
passées, tout en ajustant leur 
vocabulaire. Le problème n’est 
plus envisagé comme structurel 
ou historique, mais comme rele-
vant d’un simple décalage entre 
une terminologie héritée et des 
sensibilités contemporaines.

En ce sens, le changement de 
nom fonctionne moins comme 
une remise en question des 
fondements de l’orientalisme 
que comme une opération de 
surface, qui préserve les ima-
ginaires, les hiérarchies et les 
logiques d’extraction héritées 
du XIX ème siècle tout en les 
rendant compatibles avec les 
attentes dites actuelles.



On ne peut éviter de parler 
de l’appropriation cultu-
relle qui nous éclaire sur 

les mécanismes décrits jusqu’ici. 
Selon les termes de Khémaïs 
Ben Lakhdar : « Se concentrer sur 
cette question via la théorie de l’ap-
propriation culturelle, c’est tenter 
de poser la question des inégalités 
culturelles et de l’histoire coloniale 
et postcoloniale de notre société 
contemporaine ». Les ressources 
aux mains des « Autres » doivent 
être prises en charge par l’Occi-
dent afin d’avoir enfin une vraie 
valeur. Cette valeur doit par 
ailleurs rentrer dans une logique 
capitaliste pour être légitimée. 

Si la mode est un art comme le 
dit Ben Lakhdar (la parfume-
rie étant inhérente à la mode), 
elle est aussi et surtout un des 
systèmes capitalistes et impéria-
listes occidentaux les plus so-
lides, qui exerce un puissant soft 
power et se sert des mécanismes 
d’appropriation et de subalter-
nisation de l’Autre oriental pour 
asseoir son hégémonie. De plus, 
l’arrivée massive en Occident 
d’objets, vêtements et matières 

premières nécessaires à la parfu-
merie dis orientaux est le ré-
sultat du succès de l’entreprise 
coloniale. Aujourd’hui, ce qui 
change ce sont les moyens d’ex-
traction, les routes utilisées mais 
pas la source ni les mécanismes 
de dominations territoriales. 
Au contraire, les extractions 
des matières premières pour la 
parfumerie se développent et 
deviennent donc plus massives.

Elles s’inscrivent dans un ca-
pitalisme globalisé qui, sous 
couvert d’innovations techno-
logiques et de discours sur la 
durabilité, perpétue des logiques 
d’appropriation asymétriques, 
de dépendance économique et 
d’invisibilisation des corps et 
des territoires producteurs. 

Les pays historiquement coloni-
sés restent assignés à l’extraction 
des ressources, tandis que la va-
leur , économique comme sym-
bolique, se contruit par et pour 
des marchés dont les critères de 
légitimité sont largement définis 
par l’Occident.







Kadine

Guerlain
Création 1911 réédition 2021



Kadine est un parfum 
créé en 1911 par Jacques 
Guerlain, figure majeure 

de la parfumerie française.

Le nom Kadine vient d’un mot 
turc signifiant « femme du sul-
tan » ou « princesse du palais », 
renvoyant à une femme de ha-
rem élevée au rang de favorite.
Selon la légende, Jacques Guer-
lain aurait été inspiré par un 
portrait vu lors d’un voyage en 
territoire ottoman, représentant 
une femme d’une beauté et d’un 
raffinement exceptionnels dont 
il aurait voulu capturer l’esprit 
olfactif.

« Le parfum original reflète les 
goûts de l’époque : une structure 
riche et complexe mêlant notes 
florales, poudrées et épicées, 
représentant à la fois l’élégance 
féminine et l’idée d’exotisme 
propre à l’orientalisme fin XIX 
ème-début XX ème siècle.»

Kadine a été réorchestré en 2005 
par Jean-Paul Guerlain, puis re-
conditionné et relancé dans une 
version modernisée.

Plus récemment, en 2021, Guer-
lain a décidé de faire renaître ce 
parfum dans le cadre de la ligne 
« Les Pièces d’Exception », qui 
revisite certaines créations patri-
moniales majeures de la maison.
La version 2021, signée par le 
parfumeur Thierry Wasser, est 
une édition limitée numérotée 
(691 pièces) destinée à célébrer 
les 110 ans de la maison.

La figure féminine associée au 
parfum est souvent présentée 
comme disponible, silencieuse et 
offerte au regard. Elle prolonge 
les archétypes des peintures 
orientalistes, où la femme est 
enfermée dans un espace clos, 
décoratif et érotisé, réduite à un 
corps destiné au plaisir et à la 
contemplation. Ces représenta-
tions ne sont pas anecdotiques. 
Elles structurent un regard qui 
associe l’Orient à la passivité, 
à l’excès et à l’altérité radicale, 
tout en affirmant implicitement 
la centralité et la supériorité du 
point de vue occidental.



Les tentatives contempo-
raines de reformulation 
terminologique ou de mo-

dernisation du discours marke-
ting ne remettent que rarement 
en cause ces fondements. Le 
problème est souvent présen-
té encore une fois comme une 
question de sensibilité ou de vo-
cabulaire, alors qu’il s’agit avant 
tout d’un héritage historique 
et politique. Changer les mots 
sans interroger les structures 
permet de préserver les mêmes 
imaginaires sous une apparence 
actualisée. 

Ainsi, Kadine ne peut être lu 
uniquement comme un parfum 
ancien ou comme un objet pa-
trimonial. Il constitue un docu-
ment culturel qui témoigne de la 
manière dont le luxe occidental 
s’est construit en dialoguant 
avec des systèmes de domina-
tion, tout en les esthétisant et en 
les rendant désirables.

Kadine raconte moins l’Orient 
que le désir occidental de le 
posséder. 

Pour Guerlain, Kadine reste 
avant tout une image de marque 
et une fierté patrimoniale, un 
symbole du savoir-faire histo-
rique de la maison, qui se vend 
autant pour sa légende que pour 
son parfum. 

En 2021, Guerlain n’a pas mo-
dernisé le regard, il a juste 
rebrandé le fantasme. Le luxe 
et la nostalgie passent avant la 
critique ou la nuance culturelle. 
Kadine fascine toujours et repose 
sur un imaginaire colonial que la 
maison continue de porter.

La citation de Thierry Was-
ser, « How can one not fall in 
love with the Sultan’s wife ? », 
résume bien l’approche de la 
réédition 2021 de Kadine.



“How can one not 
fall in love with the 
Sultan’s wife?” 
 
Thierry Wasser, Guerlain Master Perfumer



Que ce soit dans les lignes 
Les Absolus d’Orient , Sha-
limar, Mitsouko, Samsara, 

etc.,     Guerlain construit encore 
ses récits olfactifs autour de 
l’imaginaire coloniale et orienta-
liste.

Kadine n’est donc pas une ex-
ception : elle illustre un schéma 
récurrent dans lequel l’Orient 
est transformé en décor, en 
personnage ou en fantasme, ex-
ploité pour séduire le regard et 
le sens du luxe européen. Cette 
constance montre que, pour la 
maison Guerlain, l’orientalisme 
n’est pas seulement un héritage 
historique, c’est une stratégie de 
marque qui continue à définir 
sa manière de raconter et de 
vendre ses parfums. 

Guerlain montre une aisance na-
turelle à s’appuyer sur cet ima-
ginaire oriental. Ces représenta-
tions leur semblent évidentes et 
légitimes, sans qu’aucune remise 
en question ne paraisse néces-
saire. Cette confiance ne relève 
pas seulement du marketing : 
elle révèle 

une relation au pouvoir ; celle 
de définir ce qui est désirable 
et prestigieux, tout en imposant 
un regard occidental sur des 
cultures « lointaines ».  

En continuant de vendre un 
Orient fantasmé, la maison 
conserve le contrôle sur la ma-
nière dont ces imaginaires sont 
perçus, transformant des héri-
tages culturels et historiques 
en simples outils de luxe et de 
fascination. Mais il est tout aussi 
probable que Guerlain croie à 
ses propres récits orientalistes, 
sans jamais en tester la portée 
dans le monde réel.

Cette approche révèle que 
l’orientalisme perdure non seu-
lement par la marque, mais aussi 
par l’adhésion implicite d’un 
public habitué à ces visions. 

C’est une violence qui se glisse 
discrètement, banalisée et mise à 
distance, qui contribue à alimen-
ter les mécanismes de hiérar-
chisation dont les effets restent 
profondément nocifs.



Les empires valorisent les 
cultures, mais beaucoup 
moins leur autonomie : 

les cultures ne sont réellement 
reconnues que tant qu’elles 
peuvent être exploitées pour gé-
nérer du capital, et tant qu’elles 
restent maniables, dociles et 
compatibles avec les intérêts 
des puissances dominantes. 
Ces dynamiques sont l’héritage 
direct des mécanismes coloniaux 
qui, par la violence et la domi-
nation, ont imposé la légitimité 
de l’Occident comme norme et 
maintenu un contrôle sur le plan 
global. Un exemple contempo-
rain illustre bien ces logiques. 
En août 2025, la marque Adidas 
a suscité une vive polémique 
au Mexique après avoir lancé 
une paire de chaussures bapti-
sées « Oaxaca Slip‑On », dont le 
design s’inspire très étroitement 
des sandales traditionnelles hua-
raches fabriquées par des com-
munautés indigènes de l’État 
d’Oaxaca. Les autorités locales 
et nationales, dont la présidente 
Claudia Sheinbaum, ont dénon-
cé ce design comme une forme 
d’appropriation culturelle : il

reproduit, sans consultation ni 
reconnaissance, un élément du 
patrimoine artisanal et culturel 
zapotèque. Il a été demandé à 
Adidas de retirer le modèle du 
marché, de compenser les arti-
sans et d’engager un dialogue 
respectueux autour de cet héri-
tage culturel. Ce cas a également 
relancé le débat sur la nécessité 
de renforcer les protections 
légales pour les créations tra-
ditionnelles face aux grandes 
marques mondiales.
Cet exemple montre comment, 
dans les dynamiques commer-
ciales contemporaines, l’exploi-
tation des formes culturelles se 
heurte parfois à des revendica-
tions de reconnaissance et de 
respect institutionnel : lorsque 
des pouvoirs étatiques ou com-
munautaires s’élèvent contre 
un fonctionnement qui assimile 
et exploite sans redistribution 
ni consentement, ils révèlent 
la dimension politique de ces 
logiques mercantiles et l’impor-
tance de défendre activement les 
patrimoines culturels face aux 
stratégies de rente des grandes 
entreprises globales.



Si certaines critiques ont 
interprété ces pratiques 
comme une reproduction 

de logiques impérialistes ou na-
tionalistes, elles s’inscrivent en 
réalité en opposition à un dis-
cours universaliste : ce dernier 
impose des normes globales qui 
neutralisent et standardisent les 
cultures. La défense des patri-
moines culturels n’est donc pas 
une revendication étatique ou 
territoriale, mais une affirmation 
de la spécificité et de l’unici-
té culturelle face aux logiques 
d’uniformisation et de marchan-
disation mondiale.
L’universalisme, présenté 
comme neutre ou inclusif, pose 
un danger subtil mais réel : il 
impose des normes globales qui 
prétendent s’appliquer à tous, 
indépendamment des contextes 
locaux, des savoirs ou des pra-
tiques culturelles. Sous couvert 
de neutralité, il efface la singu-
larité des cultures et standardise 
leurs formes, leurs usages et 
leurs expressions. Ce faisant, il 
crée une hiérarchie implicite : 
ce qui correspond à la norme 
globale est valorisé, le reste est 

marginalisé ou considéré comme 
inférieur. L’universalisme de-
vient ainsi un instrument de 
domination culturelle et écono-
mique. Les patrimoines et sa-
voirs locaux sont transformés en 
ressources exploitables pour des 
marchés globaux, souvent sans 
redistribution ni reconnaissance. 
Les luttes pour la reconnais-
sance culturelle ou patrimoniale 
sont neutralisées lorsqu’elles ne 
s’inscrivent pas dans les cadres 
universels. Sous couvert de 
valeurs inclusives, l’universaliste 
impose un modèle standardisé, 
donnant l’illusion d’équité tout 
en renforçant des inégalités 
globales et en reproduisant des 
logiques impérialistes contem-
poraines.

Défendre la spécificité cultu-
relle, c’est donc s’opposer à 
cette uniformisation déguisée en 
neutralité universelle et affirmer 
la singularité et l’unicité des 
cultures face aux logiques d’uni-
formisation et de marchandisa-
tion mondiale.



No.5
Chanel
Création 1921



C  hanel N°5 est créé par le 
parfumeur Ernest Beaux 
à la demande de Coco 

Chanel. Le parfum naît de la 
volonté de rompre avec les fra-
grances figuratives dominantes 
de l’époque pour proposer une 
composition abstraite, ne cher-
chant pas à imiter une fleur 
identifiable mais à incarner une 
idée de la féminité moderne. Il 
ne doit pas être un jardin mais 
être l’odeur d’une femme.

Le choix du nom, issu du nu-
méro d’échantillon sélectionné 
par Chanel, participe à cette 
logique de dépersonnalisation 
et de neutralité. Rapidement, 
Chanel N°5 s’impose comme un 
symbole de luxe et devient l’un 
des parfums les plus diffusés au 
monde, souvent présenté comme 
intemporel et universel.

Cette revendication d’univer-
salité constitue un élément 
central pour une lecture cri-
tique, notamment en lien avec 
les logiques d’effacement des 
contextes culturels et des ori-
gines des matières premières.

Le parfum orientaliste ne pro-
duit pas seulement des images, 
des atmosphères ou des récits : il 
repose sur une économie maté-
rielle dense, faite de territoires, 
de ressources, de travail humain 
et de rapports de pouvoir. Pour-
tant, ces dimensions restent 
largement absentes des discours 
officiels de la parfumerie de 
luxe. À mesure que les parfums 
sont présentés comme des objets 
abstraits, intemporels et univer-
sels, les corps qui les rendent 
possibles disparaissent. Cet 
effacement n’est pas accidentel ; 
il constitue l’une des conditions 
mêmes du fonctionnement du 
luxe contemporain.

À travers une esthétique de 
l’abstraction et du mystère, 
Chanel N°5 construit un ima-
ginaire qui masque les réalités 
extractives, les dépendances 
postcoloniales et les conditions 
de travail liées à la production 
des matières premières. L’orien-
talisme olfactif ne se limite pas 
à un régime de représentation : 
il est indissociable d’un système 
matériel de domination.



C hanel N°5 se distingue dès 
sa création par sa volonté 
de rompre avec les par-

fums figuratifs de l’époque. 
Contrairement aux fragrances 
qui reproduisent directement 
l’odeur d’une fleur ou d’un 
bouquet identifiable, le parfum 
Chanel N°5 revendique une com-
position abstraite, conçue pour 
suggérer l’idée d’une féminité 
moderne et universelle plutôt 
qu’un parfum lié à une matière 
ou à un territoire spécifique.

Cette abstraction fonctionne 
comme une stratégie discursive : 
elle transforme un assemblage 
de matières premières, issues de 
régions colonisées ou dépen-
dantes économiquement, en un 
objet neutre et intemporel. Les 
aldéhydes, molécules synthé-
tiques emblématiques de la for-
mule, brouillent l’identification 
des composants naturels et par-
ticipent à ce détachement d’avec 
toute origine géographique ou 
sociale.

Dans la publicité et les récits de 
marque, l’abstraction se double 
d’un vocabulaire de mystère et 
de pureté : « alchimie », 
« formule secrète », « bouquet 
intemporel ». Ce discours met 
en avant la créativité du parfu-
meur comme génie individuel, 
occultant le rôle des travailleurs 
et des producteurs de matières 
premières.

Ainsi, l’abstraction n’est pas un 
simple choix esthétique : elle 
est une technologie d’efface-
ment. Elle permet au parfum 
de circuler comme un symbole 
universel, tout en dissimulant les 
relations économiques, sociales 
et postcoloniales qui le rendent 
possible. En rendant le parfum 
apparemment désincarné et 
universel, la parfumerie de luxe 
neutralise les conditions maté-
rielles et invisibilise les corps 
qui le produisent.



Si l’abstraction de Chanel 
N°5 masque l’origine des 
matières premières, celles-

ci restent pourtant centrales à 
la composition et à la valeur du 
parfum. Le jasmin, historique-
ment cultivé en Égypte, la rose 
issue des régions de Turquie, 
de Bulgarie et de Syrie, l’ylang-
ylang de Madagascar, le santal 
d’Inde ou encore la vanille de 
l’Océan Indien constituent le 
cœur olfactif du parfum. Ces 
matières, récoltées dans des 
contextes sociaux et géogra-
phiques spécifiques, sont his-
toriquement liées à des circuits 
économiques hérités de rela-
tions coloniales.

Pourtant, dans le discours de la 
marque et la présentation du 
parfum, ces origines sont tacite-
ment effacées. Les territoires et 
les communautés qui produisent 
les matières premières restent 
invisibles ; seules sont mis en 
avant l’élégance, la modernité et 
le mystère du parfum. 

Les matières deviennent des 
signes abstraits, détachés de 
toute géographie sociale, trans-
formées en simples supports 
d’une narration de luxe et de 
désir.

En réalité, le parfum repose 
sur un maillage dense de ma-
tières, de territoires et de travail 
humain, rendu invisible par le 
discours abstrait et mystérieux 
de la marque. Ce silence sur 
les origines produit un double 
effet : il permet au parfum de se 
présenter comme universel et 
intemporel, tout en neutralisant 
la reconnaissance des relations 
de dépendance et d’exploitation 
qui sous-tendent la production 
des ingrédients.

Certaines sources non docu-
mentées évoquent la possibilité 
que la maison Chanel ait, dès le 
début du XX ème siècle, investi 
dans ou acheté des plantations 
de fleurs afin de garantir un 
accès exclusif à certaines ma-
tières premières. Notamment 
en Égypte pour le jasmin utilisé 
dans Chanel N°5.



Si cette information reste 
difficile à vérifier, elle pa-
raît plausible au regard des 

pratiques d’appropriation et de 
contrôle courantes dans l’in-
dustrie du luxe. Cette hypothèse 
renforce l’idée que la prétendue 
immatérialité du parfum repose 
en réalité sur des dispositifs 
concrets de gestion et de sécuri-
sation des ressources

Les grandes maisons de parfu-
merie ont réussi à faire oublier 
ce qu’est réellement un par-
fum : un assemblage concret 
de matières premières issues 
de territoires et de mains hu-
maines. Dans les publicités et les 
récits de marque, Chanel N°5 et 
d’autres parfums iconiques sont 
associés à des figures idéalisées 
de luxe et de féminité, tandis 
que les corps qui cultivent, 
récoltent et transforment les 
ingrédients disparaissent totale-
ment. 

Le parfum semble autonome et 
presque magique, comme s’il 
était détaché de toutes réalités 
matérielles, 

alors que sa production.
repose souvent sur des formes 
d’exploitation inscrites dans des 
rapports de domination territo-
riale et économique.

Les matières premières, telles 
que le jasmin, la rose, l’ylang-
ylang, le santal ou la vanille, 
proviennent de territoires éloi-
gnés, souvent marqués par des 
héritages postcoloniaux et des 
formes persistantes de dépen-
dance économique. Leur ap-
provisionnement repose sur 
des plantations ou des accords 
exclusifs, consolidant ainsi le 
contrôle exercé par les maisons 
de luxe sur ces ressources rares.

Le parfum, présenté comme 
universel et abstrait, repose 
donc sur un système matériel et 
économique concret. L’orienta-
lisme olfactif ne se limite pas à 
un imaginaire : il est soutenu par 
des pratiques extractives et des 
rapports de domination inv-
sibles dans le produit final.



C hanel N°5 illustre com-
ment l’industrie du par-
fum transforme un objet 

matériel en expérience abstraite. 
L’abstraction, l’effacement des 
producteurs et le contrôle des 
ressources créent l’illusion d’un 
parfum désincarné, alors qu’il 
repose sur des relations écono-
miques et territoriales concrètes. 
L’orientalisme olfactif combine 
ainsi narration esthétique et 
domination matérielle, révélant 
la continuité entre le luxe et les 
structures héritées du colonia-
lisme.









Shalimar
Guerlain
Création 1925

Les jardins de Shalimar 
désignent plusieurs en-
sembles monumentaux 

construits à l’époque de l’Em-
pire moghol, au XVII ème siècle, 
notamment autour de Lahore 
et dans la vallée du Cachemire. 
Organisés selon le principe des 
charbagh, ces jardins mêlent 
bassins, canaux et alignements 
géométriques pour créer un 
espace à la fois esthétique et 
symbolique, incarnant l’autorité 
impériale et le raffinement des 
élites.

Le nom « Shalimar » est d’ori-
gine persane, probablement 
adapté de termes arabes ou per-
sans, et a fait l’objet de plusieurs 
interprétations : « demeure du 
plaisir », « jardin enchanté », ou 

encore, selon certaines sources, 
« roi des bâtiments ». Quelle 
que soit la traduction retenue, 
le nom opérait historiquement 
comme un marqueur de prestige 
impérial, mettant en avant le 
pouvoir et la magnificence des 
lieux davantage qu’il ne relevait 
d’une simple description géo-
graphique ou fonctionnelle.

Dans l’imaginaire occidental, ces 
jardins et ce nom sont souvent 
associés aux figures de Shah 
Jahan et Mumtaz Mahal et in-
terprétés comme symboles d’un 
Orient romantique, luxueux et 
mystérieux. Cette lecture simpli-
fiée et poétique ignore la dimen-
sion politique et impériale des 
jardins pour les réduire à des 
motifs esthétiques et mythiques.





L’histoire complexe des 
jardins et de l’empire mo-
ghol est ainsi mise entre 

parenthèses : ce qui importe, 
c’est le fantasme exotique que 
l’Occident s’autorise à manipu-
ler, transformant l’histoire impé-
riale et ses violences en simple 
décor esthétique.

Depuis sa création en 1925, 
Shalimar n’a cessé de circuler à 
l’échelle internationale, diffusé 
par les réseaux commerciaux 
de Guerlain et amplifié par les 
médias, la publicité et la culture 
populaire. Cette diffusion trans-
forme le parfum en objet de 
désir global, consolidant une 
image de luxe, de mystère et 
d’exotisme qui dépasse large-
ment le contexte historique des 
jardins moghols.

Le parfum fonctionne comme 
une archive idéologique, diffu-
sant l’héritage des dynamiques 
coloniales à l’échelle mondiale, 
sans avoir besoin d’être conser-
vé dans un musée : le mythe 
olfactif circule directement dans 
la consommation et la culture 
populaire. On parle de légende, 
aussi parce qu’il existe depuis 
un siècle, mais cela montre sur-
tout que, depuis tout ce temps, 
le point de vue dominant reste 
inchangé par rapport aux dy-
namiques coloniales qui sous-
tendent sa création et sa circula-
tion.





Nabeel
Création 1960

La maison Nabeel a été 
fondée à Dubaï, dans les 
années 1960, par Nabeel 

Abdullah, initialement spéciali-
sée dans la création et la vente 
de parfums traditionnels, d’en-
cens, d’attars et de Bakhoor. Dès 
ses débuts, la maison a déve-
loppé une expertise dans les 
essences régionales ; oud, ambre, 
musc, rose, encens, tout en inté-
grant progressivement des lignes 
plus contemporaines, reflétant 
à la fois les traditions olfactives 
locales et les évolutions du 
marché du parfum dans la ré-
gion *SWANA. Contrairement 
à de nombreuses maisons euro-
péennes qui exportent un mo-
dèle esthétique universel, Nabeel 
s’est constituée dans un contexte 
culturel local, en conservant des 
formats et des usages directe-
ment liés aux pratiques 

sensorielles de la région.
L’identité de Nabeel ne semble 
pas structurée prioritairement 
par les normes esthétiques du 
luxe français ou européen. Le 
packaging, richement ornemen-
té et parfois monumental, ne 
cherche ni la neutralité ni la so-
briété minimaliste qui dominent 
une grande partie de la parfu-
merie occidentale contempo-
raine. Il n’a pas été conçu pour 
être simplifié ou traduit à des-
tination d’un regard extérieur ; 
au contraire, il conserve une 
densité visuelle et symbolique 
assumée.

Dans l’ordre
Nabeel- Rozina
Nabeel- Lamya
Nabeel- Dalaa

*SWANA Southwest Asia and North Africa





Cette posture se prolonge 
dans les formats proposés, 
notamment la présence 

importante d’huiles parfumées, 
d’attars* et de Bakhoor**. Ces 
formes d’application renvoient à 
des pratiques sociales et cultu-
relles spécifiques, profondément 
ancrées dans des usages locaux 
et adaptées au public visé, qui 
n’est pas une figure abstraite ou 
globalisée, mais une communau-
té identifiable avec ses habitu-
des, ses rituels et ses références 
propres. 

Le recours à des matières tra-
ditionnellement valorisées dans 
la région, notamment l’oud, 
l’ambre, la rose ou l’encens, 
participe également de cette 
inscription territoriale. Même si 
les chaînes d’approvisionnement 
sont aujourd’hui mondialisées, 
les hiérarchies olfactives mobi-
lisées renvoient à une mémoire 
sensorielle locale plutôt qu’à un 
imaginaire exotique destiné à 
être exporté.

Au-delà de l’esthétique et des 
matières, l’usage des parfums, 
attars et Bakhoor dans la ré-
gion SWANA est profondément 
social, rituel et religieux. Ils sont 
liés à des pratiques d’hospita-
lité, à l’accueil des invités, à la 
marque du respect et à la valori-
sation des espaces de vie. 

L’olfactif participe également 
à des codes de propreté et de 
purification, mais aussi à des 
marqueurs identitaires et cultu-
rels. Ces usages montrent que 
le parfum n’est pas seulement 
un produit de luxe ou un objet 
esthétique : il est intégré dans 
des gestes quotidiens et des pra-
tiques collectives, contribuant à 
la structuration des interactions 
sociales et à la transmission 
de valeurs culturelles, tout en 
restant inscrit dans les logiques 
marchandes contemporaines qui 
en conditionnent l’accès.

Dans l’ordre
Nabeel- Bahi
Nabeel- Nasaem
Nabeel- Nada Al Ghadeer





Il ne s’agit pas d’affirmer une 
autonomie totale vis-à-vis 
des dynamiques globales du 

marché, ni de présenter Nabeel 
comme une solution au modèle 
occidental, mais d’observer une 
posture distincte : le parfum y 
part d’un contexte culturel situé, 
sans passer par la neutralisa-
tion ou l’universalisation qui 
caractérise souvent les grandes 
maisons européennes. L’esthé-
tique, les formats, les matières 
et les usages sociaux comme les 
huiles parfumées, attars, Ba-
khoor, révèlent ainsi une ma-
nière de concevoir le parfum qui 
conserve sa densité symbolique 
et son ancrage social, et qui 
circule en respectant son pu-
blic premier plutôt que de viser 
d’abord une reconnaissance 
internationale. *Attar-Parfum traditionnel concentré à base 

d’huiles essentielles naturelles, sans alcool. 
Il est souvent fabriqué par distillation de 
fleurs, bois ou épices et utilisé en petite 
quantité sur la peau.

**Bakhoor-Mélange parfumé de copeaux de 
bois (souvent bois d’agar) imbibés d’huiles 
et de résines, que l’on brûle pour diffuser 
une fumée parfumée dans une pièce ou sur 
les vêtements.









Au-delà de ses dimensions 
esthétiques et sociales, 
le parfum engage une 

relation particulière au corps 
et à la spiritualité. L’applica-
tion d’huiles sur la peau, la 
fumigation des vêtements au 
Bakhoor ou la circulation de la 
fumée dans l’espace domestique 
construisent une enveloppe ol-
factive qui dépasse la simple sé-
duction, agissant comme vecteur 
de transformation pour le corps 
et l’espace. Ces pratiques entre-
tiennent des continuités avec 
des usages anciens où l’odeur 
participe d’une préparation 
symbolique, corporelle et parfois 
spirituelle.

Cette dimension se retrouve éga-
lement dans des contextes extra-
régionaux, où l’encens et les ré-
sines parfumées ont été intégrés 
dans des pratiques rituelles et 
religieuses variées, notamment 
dans les liturgies chrétiennes et 
orthodoxes. 

Ces matières circulaient depuis 
l’Arabie du Sud et la Corne de 
l’Afrique vers la Méditerranée 

et au-delà. Mais en changeant 
d’espace culturel, elles perdaient 
progressivement leur ancrage 
matériel et social : leur valeur ne 
reposait plus sur les pratiques 
et cosmologies locales, mais sur 
les systèmes symboliques qui 
les reconfiguraient ailleurs. Ce 
déplacement n’était pas neutre : 
il participait d’un processus 
d’appropriation où l’origine de-
venait décor, tandis que le centre 
de légitimation se déplaçait vers 
l’Occident.

Ainsi, qu’il s’agisse des usages 
locaux dans le SWANA ou de 
leur intégration ailleurs, le par-
fum et l’encens relient corps, 
espace et sacré, montrant que 
l’olfactif dépasse la simple es-
thétique ou consommation pour 
structurer des expériences sen-
sorielles profondément situées 
et inscrites dans une histoire 
vivante et partagée.



La myrrhe offre un exemple 
révélateur : elle possède 
une histoire ancienne, à la 

fois médicinale, rituelle et sym-
bolique, attestée dès l’Égypte an-
tique et dans les sociétés d’Asie 
occidentale. Appréciée pour ses 
vertus thérapeutiques et sacrées, 
elle intervient dans des pra-
tiques de soin, de purification et 
de rituels religieux, où sa valeur 
ne dépend pas seulement de sa 
rareté mais de son rôle dans des 
systèmes symboliques précis. 

Avec le temps, elle circule le 
long de routes commerciales 
reliant la péninsule Arabique, la 
Corne de l’Afrique et la Médi-
terranée, établissant des réseaux 
d’extraction et d’échange qui 
font des territoires producteurs 
des zones stratégiques. 

Dans le récit chrétien des Rois 
mages, elle devient l’un des pré-
sents offerts à l’enfant Jésus, et 
commence ainsi à être absorbée 
dans un imaginaire universalisé, 
détaché des pratiques locales 
qui lui donnent sens. 

Ces dynamiques de circulation 
et de valorisation se prolongent 
à l’époque coloniale, lorsque les 
empires européens centralisent 
le contrôle économique et sym-
bolique des matières premières. 
Aujourd’hui, la myrrhe est 
surtout mobilisée en parfume-
rie comme note “mystique” ou 
“orientale”, symbole de luxe et 
de profondeur spirituelle, large-
ment détachée des savoir-faire, 
des rituels et des territoires qui 
la produisent.



La rose de Damas est un 
autre exemple dont on ne 
peut pas éviter de parler, 

tant son image dans l’imaginaire 
occidental actuel est décalée par 
rapport à sa réalité. Originaire 
de Perse et cultivée depuis des 
siècles, elle a joué un rôle cen-
tral dans les pratiques olfactives, 
culinaires et spirituelles du 
SWANA. 

Ses pétales parfument les huiles 
corporelles, l’eau de rose, les 
pâtisseries et les rituels domes-
tiques et religieux, et chaque 
récolte demande un travail mi-
nutieux : les pétales sont cueillis 
à la main à l’aube, et l’extraction 
de l’huile essentielle reste fragile 
et délicate. 

Le nom scientifique Rosa × da-
mascena est une classification 
occidentale moderne, issue de 
la systématique de Linné, et 
illustre la logique générale de la 
taxonomie botanique : 

formaliser des plantes déjà 
connues et utilisées depuis 
longtemps en systèmes univer-
sels détachés de leurs contextes 
culturels et pratiques. 

En Occident, la rose est souvent 
réduite à un symbole universel 
de romantisme et de luxe, et 
l’image du rouge passion qui lui 
est associée n’a rien à voir avec 
la rose subtile et délicate utilisée 
olfactivement dans le SWANA. 





Même lorsqu’ils relèvent 
du luxe et restent inac-
cessibles pour la plu-

part, les parfums des grandes 
maisons occidentales comme 
Chanel, Guerlain ou YSL font 
partie de l’imaginaire collectif 
mondial. Ils circulent dans la 
culture populaire, les médias 
et les représentations sociales, 
devenant davantage des icônes 
symboliques que de simples 
produits de consommation. 

Derrière ces « légendes », ce 
n’est qu’une minime partie de 
l’histoire du parfum qui se ra-
conte. Ce qui est surtout raconté 
c’est la manière dont l’Occident 
s’est approprié certains récits 
et imaginaires, les transformant 
pour le marché et la culture 
populaire tout en effaçant ou en 
déformant les contextes histo-
riques, culturels et spirituels qui 
les ont « inspirés ». Ce qui relève 
de la légende, c’est l’origine de 
ces parfums et de leurs matières 
premières : 

dès le deuxième millénaire 
avant notre ère, des pratiques 
structurées existaient en Mé-
sopotamie et en Égypte, et des 
figures comme Tapputi-Belate-
kallim, parfumeuse mentionnée 
dans des tablettes assyriennes, 
témoignent d’un domaine de 
l’histoire qui reste à explorer 
plus en détail.

Les parfums européens sont de 
véritables archives vivantes de 
la pensée coloniale, réactivées à 
chaque fois qu’ils sont consom-
més ou représentés.

Des maisons comme Nabeel ré-
vèlent une autre continuité : ici, 
le parfum reste profondément 
ancré dans les pratiques quoti-
diennes et spirituelles. L’usage 
d’huiles sur le corps, la fumiga-
tion avec le Bakhoor ou d’autres 
rituels domestiques montrent 
que, loin de se réduire à un luxe 
ostentatoire, le parfum conserve 
un rôle social, symbolique et spi-
rituel. L’ancrage historique du 
parfum est préservé et transmis, 
tout en étant ajusté aux réalités 
contemporaines.



À travers ces parfums 
iconiques européens, on 
perçoit combien l’orien-

talisme, ainsi que l’histoire 
coloniale qui l’a structuré, conti-
nuent d’imprégner nos imagi-
naires et nos gestes quotidiens. 

Derrière la simplicité appa-
rente d’un flacon se déploie une 
histoire vertigineuse : routes 
commerciales, empires, hiérar-
chies culturelles, domination 
territoriale et accaparement des 
ressources, ainsi que fantasmes 
exotiques imposés et reproduits 
à grande échelle. 

Ces récits structurent nos 
perceptions du monde et des 
cultures, souvent de manière in-
visible, normalisée, et montrent 
que même les objets les plus 
anodins sont impliqués dans des 
rapports de pouvoir profondé-
ment ancrés.

Si ces récits persistent avec une 
telle force, c’est avant tout parce 
que l’entreprise coloniale a réus-
si : elle a non seulement conquis 
des territoires, mais aussi impo-
sé durablement ses cadres de 
représentation, ses hiérarchies et 
ses imaginaires.
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