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L’image de la femme dans la publicité...

Résumé

L'accélération de la manipulation des images photo-
graphiques favorisée par la technologie du numérique,
2 une part, et d'autre part la démocratisation (le gender
=quity, l'exigence de justice) rendent intéressante toute
description de la conscience du personnage féminin. Cet
article entreprend la déconstruction de quelques images
2e la publicité insérées dans les magazines panafricains.
Ce qui domine ce sont essentiellement les mémes stéréo-
tvpes destinés a la consommation des publics : les victi-
mes consentantes de la mode, les séductrices, des objets
ce concupiscence. Quelques figures moins récurrentes sont
insérées dans cette panoplie d'arguments : la femme en
nombre (sous le régime de la communauté, éventuelle-
ment de la polygamie), la femme porteuse (charges de la
maternité, charges ouvriéres). Probablement, ces dernié-
res figures devraient étre appelées a disparaitre, comme le
fut dans la panoplie des arguments d'une certaine épo-
que, la figure de la femme ménageére, lavandiére...La grille
de lecture est celle de la rhétorique de l'image.

Mots clés : Presse magazine ; iconographie ; création pu-
blicitaire ; rhétorique de l'image ; management éditorial ;
femme porteuse ; gender equity ; fashion victims ; réseaux.

Abstract

The sharp increase in the manipulation of
photographs spurred by the digital technology, on the one
hand, and the democratization on the other hand (gender
equity, justice imperative, etc.) turn relevant any descrip-
tion of the conscience of the female character. This article
intends to deconstruct certain advertising images inserted
in Pan-African magazines. The predominant issues are
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mainly the same stereotypes geared towards consumption
by the various publics: consenting victims of the fashion
industry, sexpots and concupiscence artifacts. Some less
recurrent images are added in line with the following array
of arguments: the woman as numbers (under the
community regime, possibly of polygamy), the women as
bearer (burdens of maternity, burdens of workers).
Probably, these last images should be doomed to disappear,
just like did the body of arguments that prevailed during a
certain era, those of the housewife, the washerwoman...
The reading grid is always that of the rhetoric of the image.

Key words: Magazine Press; Illustrations; Creative
Advertisin; Rhetoric of the Image; Editing and Manage-
ment; Woman as Bearer; Gender Equity; Fashion Victims;
Networks.
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Introduction

Le but de cet article est d'examiner la représenta-
tion de la femme, & travers la déconstruction de quelques
images publicitaires fixes, recueillies dans la presse afri-
caine. L'image de la femme, telle qu'utilisée par la publi-
cité est riche et multiple. Tant6t, elle véhicule un idéal de
beauté, & travers la sublimation du personnage féminin,
recréée et transformé par l'alchimie du multimédia en un
étre en tous points parfait. Tantét elle est fortement mal-
menée par la publicité. En effet, de par les réles qu'on leur
attribue, " les femmes sont présentées comme une chose,
une marchandise... leur réle est de répondre aux besoins
des autres 1",

Le personnage féminin se trouve au centre de la créa-
tion publicitaire, qu'il soit sollicité dans des postures di-
rectement fonctionnelles, ol il apparait dans ses roles na-
turels ou culturels, a l'instar de la mére, de la commeére,
de la secrétaire ou de la standardiste, etc. ou dans des
roles métaphoriques, évocateurs d'images mentales ou vi-
suelles associées au produit : coupe de voiture et silhouette
féminine, pot de yaourt et femme. Femme et produits, tous
dédiés au plaisir, se cotoient tels des objets interchangea-
bles. Ainsi, la rhétorique publicitaire semble construire
son discours autour de la métaphore du charme et du dé-
sir, " fantasmes " incarnés par la femme, sujet sollicité a
tout propos, méme lorsque le rapport avec le produit est
difficile a établir.

La création publicitaire est souvent accusée de dés-
humaniser les femmes ou de ne considérer que leur forme
extérieure et leurs courbes. Ce traitement jugé dévalori-
sant ou discriminatoire & I'égard des femmes a été vigou-
reusement dénoncé comme une atteinte a la dignité hu-
maine par le mouvement féministe. La dénonciation de la
" chosification " de la femme par la publicité a permis de
sortir la femme des réles exclusifs de mére nourriciére, de
ménagére ou d'objet de concupiscence pour élargir
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aujourd'’hui son champ d'action a des domaines aussi
intelligents " que la finance ou l'informatique.

Intérét du sujet

L'image projetée de la femme dans les messages pu-
blicitaires insérés dans les magazines d'actualité dits pa-
nafricains nous est apparue solidaire de ces magazines.
La question de la représentation de la femme est actuali-
sée par les débats sur le " Gender equity ". La création
publicitaire est un domaine de référence dans la cons-
truction de I'image de la femme. Cette image est elle méme
déterminée par la subjectivité (identité, management édi-
torial) de la presse magazine trés portée sur l'investisse-
ment en visuel.

La problématique posée par l'image de la femme est
celle du sens. Quelle signification revét l'image de la femme
dans ces messages publicitaires insérés dans la presse
magazine. Quelle signification est dominante ?

La signification s'appréhende comme " ce qui fonde
la raison d'étre du signe, ce qui fait qu'une forme soit si-
gnifiante, qu'elle ait un signifié, une valeur connotative
capable de produire, d'évoquer, de suggérer chez le lec-
teur, l'interlocuteur une valeur ?" . Plusieurs significations
sont possibles :

La réalité sociale. Le sens se rattache a la société.
L'icéne évoquera ici telle réalité sociale de la femme. Ro-
land Barthes constate qu' il reste pour le regard sémanti-
que, un horizon infranchissable, celui qui sépare le monde
du sens de celui de l'étre. ". On pourra constater que les
messages publicitaires " résument l'intérét des débats sur
le genre ".

L'élément argumentatif. Les images viennent
comme des arguments d'activités qui portent les affirma-
tions émises par un émetteur. L'iconographie présente
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-avantage de ne requérir d'abord nulle traduction, de s'of-
Tir directement aux yeux, alors que l'image verbale pro-
pose une représentation sur le mode de simulacre " comme
on voyait ".

L'art engagé. Les messages publicitaires, avant méme
d étre des insertions dans le journal, relévent d'une tech-
nigue dont les horizons sont désormais reconnus dans le
monde des médias. Dés lors, ils ne relévent plus de la
simple représentation. Il y a toujours a y rechercher, des
valeurs pragmatiques et une significativité.

L'image de la femme vue par la presse magazine pa-
nafricaine permet de poser des questions précises. Com-
ment la femme intervient-elle comme héroine ou a tout le
moins, comme personnage central de la photographie?
Quels types d'intrigues dominent pour porter ce person-
nage comme héroine ? Quelle est l'image construite de la
femme au niveau iconique ?

Notre hypothése pose que lorsqu'elle sollicite les per-
sonnages féminins, la publicité telle que générée dans la
presse magazine présente une diversité impressionnante.
Ce sont des figures universelles et des stéréotypes desti-
nés a la consommation sous tous les cieux qui ont cours :
image de l'objet de concupiscence, roles typés. A cette pa-
noplie, pour quelques publicités de marque, on peut ajou-
ter les stéréotypes africains relatifs a la polygamie.

La relation entre la forme et le sens est un probléme
qui intéresse les analyses de contenus, et particuliérement
l'observation des formes médiatiques.

DE L'IMAGE ET DE LA REPRESENTATION

"L'image® est l'ensemble des représentations menta-
les, croyances ou connaissances liées a un objet (pays,
ville, organisation, hommes, marques, etc.) " Lorsque l'image
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s'‘applique a un produit, elle peut étre considérée comme "
l'ensemble des représentations matérielles et immatérielles
associées a une marque et organisées dans la mémoire
d'un individu’ " L'image est aussi la représentation favora-
ble que le public se donne d'une personne, d'une firme,
ou d'un produit.

La représentation quant a elle étant, d'aprés Ducrot®
et Todorov, l'apparition d'une image mentale chez l'usager
des signes. Pour mieux introduire la notion de représen-
tation, on peut l'opposer a celle de symbole. " Dans le sym-
bole, la correspondance s'établit entre deux objets dont l'un
appartient au monde physique et l'autre au monde moral®”
Le symbole fonctionne donc sur le principe de l'analogie
essentielle et d'une convention arbitraire : ainsi, les lau-
riers symbolisent la victoire ; la glace, le froid ; la tortue, la
lenteur

Qu'est ce qui est entendu ici comme représentation
de la femme ? Qu'est-ce que représenter, sinon présenter
a nouveau (dans la modalité du temps) ou a la place de
(dans la modalité de l'espace). Selon Jean Marin la repré-
sentation désigne le fait de tenir lieu, de se substituer a
une personne absente concrétement, mais qui accéde par
le dispositif représentatif & un mode particulier de pré-
sence. " Toute réalité est médiée ; nous n'intégrons les mon-
des a notre réflexion que par quelque chose qui en tient
lieu. On ne pense pas sans image, l'intellect doit appuyer
son activité sur des images” " . C'est avec la scission entre
le sujet et l'objet inaugurée par Descartes que le concept
de représentation est appelé a prendre le sens le plus fort.
"Le premier effet de la représentation en général, c'est de
faire comme si l'autre, l'absent était ici, et maintenant le
méme, non pas en présence, mais en effet de présence.
Merveille de la représentation, cet effet de présence est son
pouvoir en prise sur la dimension transitive de la représen-
tation. D'un cété, la représentation met la force en signes
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comme on met un bateau a l'eau) et d'un autre, elle met la
force dans le discours de l'objet®".

Le corpus

Les insertions publicitaires retenues pour ce travail
sont issues de deux magazines panafricains : Jeune Afri-
gue Economie, un bimensuel® et Jeune Afriquel®, un heb-
domadaire. Un magazine est une publication périodique,
le plus souvent illustrée, de pagination variable, traitant
de sujets généralistes ou parfois spécialisés. La parution
du magazine peut étre hebdomadaire, bimensuelle, men-
suelle ou trimestrielle etc. Ce type de publication se dis-
tingue de la revue, limitée 4 un domaine précis (économi-
que, politique, littéraire, scientifique, etc.). Dans la presse
magazine, catégorie de support retenue pour cette étude,
les messages publicitaires n'ont pas seulement pour fonc-
tion d'afficher la réclame ; de par leur élaboration esthéti-
que, ils font partie des éléments ludiques qui ponctuent la
lecture du magazine.

Le magazine présente tous les attributs d'une ceuvre,
" produits dont il y a public ", les publics lecteurs, la pério-
dicite, les affinités éditoriales. Les magazines d'actualité
panafricains, supports de la publicité, sont considérés ici
comme un phénoméne, un ensemble clos de signes. La
problématique de l'image de la femme dans la publicité y
vient donc comme celle d'un systéme significatif. ” Le sys-
téme n'est pas une simple collection d'objets. Le systéme
implique l'existence de certaines unités entretenant entre elles
certaines relations, en vue d'accomplir certaines fonctions!!",
Georges Mounin ajoute : " La notion de systéme implique
la présence de signes stables, d'un messager a l'autre, se
définissant fonctionnellement par leur opposition les uns
aux autres?’,

Notre opération de collecte initiale porte sur l'en-
semble des messages publicitaires publiés dans 12 édi-
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tions de Jeune Afrique Economie et dans 11 éditions de
Jeune Afrique, de 2000 & 2010. Le premier niveau de sé-
lection a consisté a repérer sur l'ensemble des messages
publicitaires insérés dans les éditions retenues pour ce
travail, ceux dans lesquels le rdle de la femme est plus ou
moins prégnant et remarquable. Dans la suite de cet arti-
cle, pour alléger la lecture, nous référons a " Jeune Afri-
que " avec son sigle " J.A. " et 4 " Jeune Afrique Economie
" avec son sigle " J.A.E. ",

La représentation de la femme sera donc examinée
dans une démarche en trois temps. Dans un premier ba-
layage, nous envisageons une recension et une catégori-
sation des intrigues (scénario) mettant en place le role fé-
minin. Cette partie sera introduite avec une présentation
du niveau verbal (le dialogue, les slogans). Dans un se-
cond temps, nous mettons en relation la représentation
de la femme avec la représentation de quelques objets.
Cette partie sera introduite avec une présentation de la
s€lection affinitaire de certaines publicités par les magazi-
nes. Enfin, au coeur de l'analyse de l'image, la troisiéme
partie observera l'aspect essentiel de l'investissement vi-
suel construisant résolument une image de la femme mar-
quée par la subjectivité du journal. '

[. La femme dans le scénario : la représentation de la
femme est examinée au niveau de l'intrigue, puis au ni-
veau verbal

Intrigues et stéréotypes de la femme africaine

La publicité c'est " I'action de rendre public ". C'est
une forme de communication, dont le but est d'informer
sur l'existence et les caractéristiques du produit et de fixer
l'attention d'une cible visée (consommateur, utilisateur,
usager, €lecteur, etc.) pour l'inciter a adopter un compor-
tement souhaité : achat d'un produit, élection d'une per-
sonnalité politique, incitation a 1'économie d'énergie, etc.
C'est un des aspects de la communication commerciale.

o B



Limage de la femme dans la publicité...

Dans sa forme dénotative, ancrée dans le réel et le
concret, elle exploite le vaste champ de la créativité pour
la mise en scéne des produits & promouvoir a l'aide de
textes, de dessins, d'images ou du discours verbal. En
fait, ces mises en scéne relévent de l'art du récit, mais
bien plus souvent de l'art dramatique. Il n'y a pas seule-
ment une relation entre les acteurs (la femme, I'homme,
l'objet en vente). Il y a une intrigue avec une sorte de tran-
sitivité créée entre les deux ordres d'actants : ceux que
I'on voit dans le drame (I'homme, la femme, l'objet...) et en
plus ceux qui se trouvent engagés dans la production (l'an-
nonceur, l'éditeur, le consommateur). La recension et la
catégorisation des intrigues recrutant le personnage fémi-
nin offrent un premier panorama. Les intrigues réalistes
et stéréotypes cotoient ici les intrigues relevant du fantas-
tique universel.

Toute image est réalisée dans une aire sociocultu-
relle dont elle porte les traces, mais précisément, elle cons-
truit un destinataire. " Le stéréotype est l'ensemble des ima-
ges dans notre téte qui médiatisent notre rapport au réel. Il
s'agit de représentations toutes faites, de schémes culturels
préexistants, desquels filtre la réalité ambiante. Le lecteur
moyen aime les personnages stéréotypés, les lieux com-
muns dans lesquels il se retrouve en terrain familier' ".

Le stéréotype peut étre une image simpliste, un cli-
ché qu'on rapporte & une catégorie de personnes ou a un
groupe ethnique. La notion d'image stéréotypée est géné-
ralement utilisée négativement pour dénoncer " une idée
recue ". Mais il importe d'indiquer que " les messages pu-
blicitaires, souvent stéréotypés, ont la capacité de séduire
différents types de publics. Le récepteur encouragé d une
consommation rapide et a une absorption passive, reste pié-
gée dans les fausses évidences de la doxa (idées commu-
nes) ".
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Une recension des stéréotypes de la femme comme
dynamique de référence nous améne a constater deux
grandes tendances : la femme-objet de la communauté, la
femme partenaire, " vouée " ou " dévouée ". L'homme et la
femme éternelle, telle qu'imposée par l'imaginaire et le
fantastique. L'intrigue montée sur l'intégration de la femme
dans les groupes ou dans le couple est la plus reconnais-
sable.

Le message de TELECEL, inséré dans J.A. met en
scéne un nombre difficilement identifiable de personna-
ges. Seuls les bras se tenant au niveau des poignets sont
présentés. C'est le mythe de l'union qui fait la force,
d'ailleurs indiqué au niveau de l'énumération des pays
membres du réseau : 13 pays de l'Afrique de l'ouest, du
centre et de la région australe. L'on constate que l'intri-
gue est corsée par certaines mains a la peau plus claire et
avec au bout des doigts, des ongles vernis (juste l'auricu-
laire). La force de l'union, conclurait-on, repose sur le
maillon faible que semble étre la femme.

Le message de SICOL (commercialisation de colles
industrielles) présente ainsi la femme confinée dans le role
traditionnel de secrétaire, également chargée de gérer les
appels téléphoniques, tandis que les volets conseil et vente
des produits sont soigneusement séparés du secrétariat.
De méme sur le message de CELTEL, alors que les hom-
mes, assis autour d'un café, discutent business et autres
questions sérieuses, entre partenaires intelligents devant
un ordinateur portable, une jeune femme, soigneusement
coiffée et maquillée, placée en retrait, arbore un sourire
éblouissant, sous un casque de standardiste.

Une autre intrigue reconnaissable et récurrente est
celle de la proxémique du corps de la femme. La publicité
de Western Union est basée sur le théme de la femme-
enfant-protégée (destinataire de cadeaux et aides), et de
la femme-meére (pour les mémes motifs). Elle se déploie
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donc en trois images empilées. Dans cette méme catégo-
rie, on peut ranger le message de BAT dans J.A. L'on note
que BAT est généralement connu depuis des décennies
comme un manufacturier de tabac, d'ou le déploiement
de son sigle avec les mots British et Tobacco. Son message
qui reléve de la publicité corporate, promeut sa réputation
de générosité a l'attention des plus démunis. Deux fem-
mes d'un adge mur puisent de I'eau dans des robinets of-
ferts par BAT, a l'arriére d'une usine. Elles arborent des
tenues en tissu pagne bigarré et devisent gaiement, indi-
quant manifestement leur statut de coépouses ou de voisi-
nes, heureuses de I'étre. Elles profitent de cette escapade
pour se livrer a l'activité de commeérage.

La femme porteuse. La métaphore de l'entreprise
de transport SDV se situe également dans la proxémique.
Le bébé, solidement attaché au dos de sa mére, dort paisi-
blement. Ce mode de portage séculaire offre toutes les ga-
ranties qui ont inspiré & SDV, cette inclinaison sans équi-
voque ; " Fiable, efficace, simple. SDV, le transport en toute
sérénité ". Rappelons que le pagne noué comme technique
de portage au dos de la progéniture, tranche avec le por-
tage sur le ventre connu dans la mythologie australienne
(par la suite transposée en Europe) du "kangourou".

Le stéréotype de la femme meére se fait de moins en
moins présent dans la publicité insérée dans les médias
diffusés en Europe. Il est aujourd'hui de plus en plus rare
de voir une femme s'occuper de son bébé ou vantant les
meérites de quelque produit destiné aux enfants, a fortiori,
une meére qui toute la journée, ne quitte pas " sa charge ".
A I'heure ou le modéle de la femme mére est depuis long-
temps banni de la création publicitaire occidentale, sa
consoeur africaine est représentée, rayonnante de bonheur
a son poste.

Le fantastique est une autre sous-catégorie de sté-
réotype de la femme qui marque cet ensemble de messa-
ges. Le fantastique est une notion littéraire. " Une riviére
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aux affluents et aux confluents multiples, ot baignent a la
fois des événements rationnels et des événements irration-
nels".

L'implication du personnage de la femme, construite
par le message de Air France est une allégorie de la scéne
de l'échange entre " Adam et Eve ". Par ce message de
campagne de Air France, 'homme est caché sous une bran-
che d'arbre, tout en hauteur. Il tend le bras a la femme
allongée dans l'herbe. Pour récupérer ou pour offrir un
objet, (un billet d'avion). " Faire du ciel le plus bel endroit
de la terre. Air France. Hub Roissy Charles De Gaulle. Ja-
mais les continents n'ont été aussi proches. "

Le champ lexical de la femme

Considérons globalement le " drame " créé par la
publicité. Le visuel ici est consubstantiel au niveau verbal.
Le champ lexical du féminin est ici caractérisé par la ten-
tation. Mais ce sont &4 peu de choses prés, des clichés déja
évoqués au niveau de l'intrigue qui reviennent comme une
tautologie : le corps de la femme en proxémique, la femme
parole, la protégée, la femme en groupe se confirment
comme un ensemble de thémes récurrents et de plus en
plus probablement dans une connotation socio géographi-
que. Celle-ci tranche avec une seconde catégorie de la
femme valeur : " Elise Malenda, Fatima Touré, Patricia Yao/
hotesses de l'air " dans le message de Air Afrique.

Il s'agit d'une mise en ceuvre de la " star strategy ",
dés lors que le message est amené par des personnalités
ayant la force et dont le charisme est réputé et a &té expe-
rimenté par certaines personnes habituées de la compa-
gnie Air Afrique. " Le nom propre est le signe de reconnais-
sance par excellence, savoir le nom d'un étre ou d'une per-
sonnalité, c'est en posséder la connaissance minimale, fon-
dement de toute communication .
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Le message corporate de Shell, constellation de por-
traits de leaders de cette entreprise, ne semble pas intro-
duire quelque distinguo entre femmes et hommes, tous a
. €coute d'une réplique de ceux qui auront regu le rapport
annuel. Femmes et hommes auront participé a la nouvelle
culture d'entreprise, prenant désormais en compte, en plus
du profit obtenu par l'acharnement au travail, une partici-
pation sereine au développement durable de la planéte, a
travers la protection de l'environnement.

Tableau 1 : apergu du champ lexical avec dominante du nombre
(la polygamie) et de la proxémique

N Message Remarque Objet en
représentation

«Le luxe automobile a|Le luxe, objet de | vahicules de luxe
son apogée. La nouvelle| I'hédonisme. Ves-
1 BMW série 7. Laltale raccompagnée
meilleure expression de| par le groom de
votre photographie dela I'hétel auprés du
vie» véhicule.

Nota : absence de
l'homme comme
une factorisation

" Séductrice. La voiture| Séductrice, ,
' 2 | brillante. 206 Peugeot.| Comme une mise
La voiture de I'Afrique "| en facteur

Société
de transport

" Jamais les continents| Proxémique,

n'ont été aussi proches| Opposée a Société
| 3 i la distance. de transport
- Fantastique

" Elise Malenda, Fatima | Figure du nombre,
Touré, Patricia Yao /|énonciation de | gocigte
Hotesses de l'air trois de transport
4 prénoms et image
d'une tenue uni-
forme (sérialité)

" Nous vous donnons | Pronom personnel, Téléphonie et
5 la parole " premiére personne multimédia
du pluriel
G " A personne intelli-| Partenaire Téléphonie et
gente, partenaire intel-| Egalité multimédia
ligent "
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"Trust internet
defence. La solution de | Protection Téléphonie et
sécurité compléte pour multimédia
la protection totale de
I'Internet"
" de toutes les musi- | Multitude Téléphonie et
ques, celle que je pré- |de muses multimédia
fére c'est le son de
Cora
" j'adore. Le féminin |Succombez Cosmétique
absolu. Succombez a |a la tentation
la tentation de la ligne
pour le bain et le |Fantastique
corps”
10 " La force de notre en- |Conjonction
gagement en Afrique du, Tabac
Centre et de 'Ouest " | Engagement

Source : enquéte réalisée par l'auteur

II. LA REPRESENTATION DE LA FEMME
EN RAPPORT AVEC L'OBJET

Le message de la marque Peugeot se présente ainsi
qu'il suit : un homme plié en deux, manifestement sous
le charme, fait le trait d'union entre l'automobile présen-
tée au premier plan, " la 206 " et une créature féminine
dont la beauté et 1'élégance restent perceptibles, malgré
le fait qu'elles ne se suggérent que comme des ombres, en
second plan. Ce procédé " elliptique " pose la femme et le
véhicule dans le méme ordre imaginaire d'un usage pour
le bonheur. C'est le méme rapport que semblent établir la
plupart des messages relatifs aux marques automobiles :
une grammaire qui n'est pas exclusivement envisagée pour
les publics africains.

Le message de la marque BMW laisse voir un véhi-
cule au design parfait, en tout cas munificent. Le scénario
est complété par l'activité de trois personnages : un chauf-
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feur de maitre et un groom en livrée sévére sont au service
d'une femme altiére, probablement 1'épouse (ou une mai-
tresse) d'une importante personnalité dont on devine que
le rang princier ne nécessite pas qu'il la raccompagne. Cette
absence de I'homme fonctionne en arithmétique comme
une factorisation de l'immense charme. Charme de la voi-
ture ou de la femme, ou des deux ? Voici convoquée par la
femme, une figure de construction difficile & déterminer :
figure de la comparaison, figure de l'évaluation.

Par des associations visuelles ou textuelles souvent
controversées, la rhétorique publicitaire tend a mettre en
paralléle, femme et produit, objets qui s'associent pour
satisfaire les envies et les plaisirs de la société. Mise en
scéne dans des rdles réels ou métaphoriques, dans des
postures qui la subliment ou la dévalorisent. L'utilisation
a tout propos de l'image de la femme, a conduit le mouve-
ment féministe et plus tard les tenants d'une répartition
plus équitable des rbles sociaux entre hommes et femmes,
a y voir oppression et déshumanisation et a dénoncer le
role social subalterne auquel la publicité assujettit la
femme.

Une rapide revue des enjeux du féminisme permet
de brosser, dans une mise en regard de J.A. et de J.A.E.,
un panorama édifiant de la saturation de certains thémes
de la publicité, comme une ressource affinitaire dans la
presse magazine africaine.

Le Gender equity

Le féminisme est la dénonciation de toutes les for-
mes d'oppression subies par la femme a travers I'histoire.
Méme s'il ne connait son apogée qu'a la fin des années
1960, le féminisme se réclame de mouvements plus an-
ciens ou de combats menés dans divers contextes histori-
ques, a l'exemple :

- de la révolution francaise de 1789, ol de nombreu-
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ses femmes prennent alors part aux actions et aux débats
révolutionnaires en réclamant 1'égalité entre les sexes du
statut politique et social.

- de la "Female Anti-slavery Society" qui dénonce
l'esclavage ou encore

-de I'"'American Female Moral Reform Society" qui
se bat contre la prostitution et l'alcoolisme dés la premiére
moitié du 19e siécle.

Aujourd'hui, le féminisme voudrait faire progresser
les femmes dans leur contexte social, politique et écono-
mique, mais également dans la perception qu'elles ont d'el-
les-mémes. Les différents courants de pensée autour de la
question se rejoignent sur le fait que 1'étre humain est
universel et que l'identité sociale du genre féminin ou
masculin est la résultante historique de l'oppression d'un
sexe sur l'autre. Pour Bourdieu , l'aliénation de la femme
se fait de fagon plus subtile, lorsqu'elle croit par exemple
se reconnaitre dans les activités de séduction, se définis-
sant ainsi par et pour le regard de l'autre, et non comme
sujet autonome.

Le féminisme démontre que le " genre " est culturel
et non naturel, c'est la construction des individualités qui
impose des réles différents, selon le genre, aux personnes
des deux sexes. Par le biais du traitement différentiel des
hommes et des femmes dans les messages commerciaux,
les médias sont accusés de refléter et de reproduire des
représentations inégalitaires des deux sexes, portant ainsi
atteinte & la dignité de la femme . De nombreux auteurs
démontrent que les différents personnages publicitaires
sont trés majoritairement associés a des roles spécifiques
selon leur sexe : aux hommes le courage, l'agressivité, le
donjuanisme, la sphére publique ; aux femmes la beauté,
la douceur, la sphére privée.

Pour Bénédicte Lavoisier 22, " le travail d'esthétisation
et d'idéalisation auquel est soumis le corps féminin des
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annonces ;! un corps toujours Jeune, toujours mince, toujours
lisse et élégant, qui se trouve enrélé, au titre de signifiant
universel de séduction et d'attrait, dans lq promotion de n'im-
porte quel bien de consommation. La mise en image de la
femme en fait un bpersonnage voué aux tdches Subalternes,
éternellement passif, disponible, un objet dénudé soumis
au regard masculin ¢ lg fois dans le récit meme des an-
nonces et vis-a-vis de leur public rée] "

Le concept de gender €quity encourage la promotion
du réle et du statut de I'élément masculin ou féminin,
lorsqu'il apparait que l'un des sexes est défavorisé, voire
dévalorisé par rapport a l'autre. Cette égalité des chances
est une forme d'équité. En premiére ligne des accusations
qualifiant les publicités sollicitant les personnages fémi-
nins de sexiste, les médias sont ainsi invités 4 promouvoir
des images de la femme qui soient justes, diversifiées et
non stéréotypées. La saturation de certains thémes de la
publicité comme ressource affinitaire dans la presse ma-
gazine panafricaine.

Le but de I'annonceur est de choisir un titre et un
emplacement optimal parmi une quantité infinie de possi-
bilités. Cet optimum est normalement défini en attente et
en fréquence, c'est-a-dire, le nombre de personnes attein-
tes et la fréquence a laquelle elles sont atteintes, en res-
pectant la constante d'un budget de campagne considéré.
‘Le but de la sélection des titres est de trouver Iq combinai-
son de supports dont lg qualité de l'audience coincide le
plus parfaitement bossible avec le profil du consommateur
que l'on a décidé d'atteindre? "

Le media planer ou le régisseur se base sur un cer-
tain nombre de facteurs, pour placer la publicité dans un
Support magazine. Ces facteurs peuvent concerner la pos-

nétration) ; dans l'échelle d'affinités (affinités ethniques,
affinités linguistiques, affinités religieuses, affinités politi-
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ques). Le tableau n°2 propose un panorama statistique dif-
férentiel des affinités entre J.A. et J.A.E.

Nous avons affiché les statistiques de douze copies
de J.A. et de J.A.E La premiére colonne affiche les dates
de publication. Deux indicateurs peuvent étre remarqueés
sur la deuxiéme colonne : dans l'ensemble pour les deux
magazines, la proportion des messages présentant la
femme comme argument est significative, mais ce n'est
que dans de rares copies qu'elle atteint la moitié des effec-
tifs. Probablement conséquente & des réseaux affinitaires
(de type politique ou religieux), la présence féminine est
plus forte dans les annonces insérées dans J.A.E., par rap-
port & J.A. Pour la hiérarchisation des familles de produits
(ou d'institutions) argumentant avec la femme (troisiéme
colonne), le transport et les voyages viennent largement
en téte, ce qui est normal, s'agissant de magazines pari-
siens panafricains et donc préconisant des lecteurs voya-
geurs, et garantissant un certain exotisme.

Tableau 2 : panorama statistique de la présence du personnage
féeminin dans les publicités du magazine Jeune Afrique Economie

Magazine | Total des Hiérarchie des familles de |Stéréotypes|
messages produits argumentant|de femme
insérés avec | avec personnage évoqués
personnage | féminin
féminin

JAE Transport et voyage Maternité

n° 308 22 / 4 Logistique, véhicules et |Femme

8au 2l équipement porteuse
mai 2000 Cosmétiques Vestale
Multimédia, Autres

JAE 19/8 Multimédia Maternité

n° 330 du Logistique, véhicules et Femme

4au 17 équipement porteuse
juin 2001 Cosmétiques, Autres Vestale

Bl
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IJAE Multimédia Polygamie
n° 339 18/9 Logistique, véhicules et | Parole

20 maiau 3 équipement

juin 2002 Autres
[JAE Multimédia Polygamie
In°® 351 Logistique, véhicules et | Parole

18/6 S

| Novembre équipement

2003 Autres

JAE 16 / & Multimédia Maternité
n® 356 Logistique, véhicules et | Femme
du 14 équipement porteuse
aouit 2004 Autres polygamie
JA 22 /13 Multimédia Fantastiqug
n° 2365 Logistique, véhicules et

du 7-13 équipement

mai 2006 Autres

JA, 14 /9 Multimédia Polygamie
n° 2371 Logistique, véhicules et | Parole

du 18-24 équipement

juin 2006 Autres

JA n°2384 15/5 Multimédia Vestale
10-16 Logistique, véhicules et
septembre équipement

2006 Autres

J An° 2390 16 /6 Logistique, véhicules et | Vestale
29 octobre- équipement Parole

1 novem Multimédia

bre 2006 Autres

J.A. n°2477 23/3 Multimédia Fantastique
29 juin- Logistique, véhicules et | Fatale

5 juillet équipement

2008 Autres

JA 16/5 Logistique, véhicules et Maternité
n® 2479 équipement

13-19 Multimédia

uillet 2009 Autres

Source : enquéte réalisée par l'auteur
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III. L'ICONOGRAPHIE DE LA FEMME

A la quéte d'une vérification de 'hypothése d'une
image universaliste de la femme dominée par le réle de la
concupiscence (et de quelques variables africaines posées
par la figure du nombre (communauté, polygamie, mater-
nité), cet ultime balayage des messages insérés dans la
presse magazine panafricaine examine l'image : ce qu'elle
" met en scéne " du corps de la femme, comment elle argu-
mente comme nature de limage. Pageaux définit l'image
comme " la représentation d'une réalité culturelle a travers
laquelle l'individu ou le groupe qui l'ont élaboré (ou qui la
partagent), révélent et produisent l'espace culturel et idéolo-
gique dans lequel il se trouve**".

La photographie prise comme un des domaines de
l'iconographie, est un moyen pertinent d'expression et de
communication. La notion d'icone a été inaugurée par
Charles Sanders Peirce. " Les icénes sont ceux des signes
qui sont dans un rapport de ressemblance avec la réalité
extérieure, qui présentent la méme propriété que l'objet dé-
noté®s " . L'icone est un signe composé du signifiant qui
est le dessin ou la photographie, et le signifié, c'est-a-dire,
les personnages ou les objets qui sont représentes.

Cette approche définitionnelle est favorable lorsqu'on
envisage le domaine plus global de la création publicitaire
et de l'image fixe. Peirce indique bien le rapport de res-
semblance avec la réalité extérieure. La photographie est
le résultat de pratiques de cadrages et de lumiére ; elle ne
déforme pas les traits du personnage. L'icone elle peut
envisager diverses combinatoires, et elle peut déformer les
traits du personnage. Pour Peirce, l'icone et le symbole se
situent dans le méme ordre d'idées. Dans le symbole, " la
correspondance s'établit entre deux objets dont l'un appar-
tient au monde physique et l'autre au monde moral ". Geor-
ges Mounin insiste sur la valeur informative des icones : "
parmi les systémes de communication efficaces entre les
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hommes, il y a le dessin, la présentation graphique en gé-
néral?® .

La question de l'iconographie ou de 1'étude de 1'image
a été abordée par divers auteurs. Martine Joly?” dans
«L'image et les signes : approche sémiologique de l'image
fixe», montre comment la sémiologie analyse la produc-
tion de sens par l'image visuelle. L'image souligne-t-elle,
est le résultat d'une production, et par conséquent, elle
peut étre décryptée a partir de régles précises.

Marie Claude Vettraino-Soulard?® est une pionniére
de la rhétorique de l'image ; son ouvrage, «Lire une image
; analyse du contenu iconique», fait office d'un manuel
d'initiation. Jean Marie Floch a pour sa part enquété sur
la spécificité de l'image fixe dans le message publicitaire,
en insistant sur la performance des visuels. Il démontre
que "L'image et le visible servent a de maniere détermi-
nante dans la stratégie adoptée dans la communication
publicitaire®® " .

La femme : ensemble somatique modulable

Le personnage féminin est appréhendé par le créatif
de la publicité comme un ensemble somatique modulable
: dans certains cas, c'est l'intégralité du corps qui est er-
gagée comme personnage physique et moral dans les in-
trigues développées. Dans un grand nombre de cas, la
publicité utilise des " morceaux " de femme comme argu-
ment dans des récits brefs.

Jean Kilbourne® souligne la conjonction des mani-
pulations du corps par les " fabricants " de mannequins
lors d'exercices et de régimes alimentaires qu'on imagine,
et d'autre part, la technologie numérique au cinéma : " les
corps des modéles sont construits artificiellement, (implants
mammaires, jambes allongées par l'ordinateur, corps ef-
filé). Méme les images sont créés artificiellement, par l'éclai-
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rage de studio, par voie aérienne brossage, et par l'ordina-
teur. Les consommateurs sont ainsi entourés par un idéal
de beauté féminine artificiel aux frontiéres de limpossi-
ble".

Il y a lieu d'envisager un décompte a partir des prati-
ques de cadrage de l'image reconnues, comme les prises
de vue (valeurs de plan) et perspectives de prise de vue
(plongée et contre plongée).

Le plan rapproché. Les détails du corps humain sont
ici considérés dans une sorte d'organisation dramatique
ou chorégraphique. Tout d'abord il y a, proposée, une pos-
sibilité de lecture symbolique rapprochant tel geste mis
en valeur, telle figure de discours. Il y a a considérer ici
aussi, une figure de la synecdoque : la partie représente le
tout. Cinq détails peuvent étre pris en compte : les yeux,
les dents, le cou, les mains, les jambes.

Les yeux sont un mythe dans la communication, le
regard rappelle au niveau verbal, la figure de l'injonctif. Le
cas de figure dominant dans les messages de notre corpus-
est celui du regard de la femme rivé sur son partenaire.
C'est ainsi que Western Union référe a la confiance, dans
une série de trois images. Et le récit : " Pour les fétes de fin
d'année, faites confiance a Western Union ". Le message
de Air Afrique, avec le regard croisé et complice des trois
hotesses de l'air est a classer dans le méme registre. Le
regard frontal ou le personnage fixe le lecteur, les yeux
dans les yeux, est une catégorie moins connue, alors méme
que cette combinatoire semble étre priorisée dans la créa-
tion publicitaire en général, ou la femme est loin d'affi-
cher un regard fuyant. L'exception ici est un message de
Air Sénégal International. Le regard d'une dame (appa-
remment une hotesse) est cadré juste au milieu de son
front, et au dessus, juste au dessus de la bouche sou-
riante. Il s'agit d'un gros plan qui met en valeur la blan-
cheur des yeux. Le slogan est le suivant : " Souriez, vous
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etes a bord d'Air Sénégal International, la nouvelle compa-
gnie de l'Afrique de I'Ouest ".

C'est la méme procédure qui met exergue la blan-
cheur des dents. Dans les messages de AZLAN, de Air Sé-
négal International, de CELTEL, et de SDV, ce n'est pas le
sourire bridé mais un rire franc dans lequel la blancheur
eclatante des dents et la dentition bien classée aménent
un indice de sérénité. L'effet oblong du corps de girafe
posé par Dior se situe dans une opération de métaphore "
a tout prix " dont les créatifs de Dior semblent avoir fait un
mot d'ordre. Le cou de la femme est allongé et encerclé
par un empilement de colliers " tour du cou " pour corres-
pondre au design du flacon du parfum " j'adore ". Le slo-
gan " féminin absoly " porte, sans fard, cette " soumission
" joyeuse de la femme 3 sa vocation de féminité.

L'on remarque que dans les rituels de consécration
des folles nubiles dans certaines ethnies africaines (no-
tamment en Afrique orientale), l'allongement du cou est
un argument prisé. Cependant qu'il peut étre concerné
par la controverse sur les " fashion victims " (victimes con-
sentantes de la mode).

La jambe, cadrée en gros plan, effilée et étirée comme
dans une pointe des danseuses de ballet, présente égale-
ment cette exigence de correspondance.

L'investissement visuel (et précisément chromatique)
POse€ un reécit spéculaire, avec des images au premier plan,
poussées par d'autres images au second plan. Dans le
message de Shell, c'est une image du célébre logo de la
compagnie qui est en position avancée. Celle-ci est domi-
née par le bleu océan. Au second plan, 25 visages en mé-
daillons sont agenceés avec harmonie, sur toute la surface
de la page du journal. Les portraits sont noyés dans un
filtre de couleur orangee. La présence de la femme dans
ces effectifs (distinguées avec des cols de chemise posés
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sur des vestes classiques, et des chevelures tombantes) ne
manque pas de faire le poids.

. La construction des mains en entrelacs, se tenant
par le poignet a été indiquée plus haut comme la drama-
turgie référant au principe du " maillon faible ". On peut la
compléter ici en insistant sur le chromatisme des mains
noires/mains blanches, qui renforce le systéme
argumentatif par 1'équivoque entre la complémentarité, et
la rivalité.

La nature de l'image

Le photographe cadreur a osé couper le front de la
meére " porteuse au dos " de l'enfant qui illustre le message
" Fiable, efficace, simple. SDV, le transport en toute séré-
nité ". Il a donc exclu la coiffure, le front, les yeux, le nez
et a cadré a partir des dents. De fait, certains messages se
présentent en paysage, ou sur une moitié de la page, né-
cessitant ce type d'opérations. Quoique le plus souvent,
les messages couvrent la surface de la page, surtout lors-
qu'il s'agit de plans d'ensemble. Tel est le cas du message
de Air France (cité plus haut) pour évoquer le fantastique
du mythe Eve et Adam, l'un offrant ou recevant un objet.
Aucun message ne rend l'image de la femme sous la forme
de caricature ou de portrait craché.

Conclusion

L'accélération de la manipulation des images, favori-
sée par la technologie du numérique, et d'autre part la
démocratisation de la prise de parole (avec entre autres
matiéres de la controverse, le gender equity) rendent inté-
ressante toute description " de la conscience " du person-
nage féminin. D'une maniére générale, c'est la possibilité
de questionnement qui pose probléme. Le récit du mes-
sage publicitaire offre une opportunité d'engager cet exer-
cice. Ce récit, lorsqu'il est affiché comme ici par la presse

- 100 -



L’image de la femme dans la publicité...

magazine panafricaine, est une bonne opportunité pour
observer le scénario dans lequel se trouve " exploité " le
personnage de la femme, le rapport qui est créé entre la
femme et l'objet (publicité de marque, publicité institu-
tionnelle) et comment la presse magazine " finalise " ces
manipulations dans son contexte éditorial contraint par le
rapport aux publics, les " affinités " avec les annonceurs,
etc. La femme est abondamment référée, sollicitée, citée
ou incitée dans le cadre de l'investissement visuel du ma-
gazine panafricain. Ce sont essentiellement les mémes sté-
réotypes destinés a la consommation des publics : les
victimes consentantes de la mode, les séductrices, des ob-
jets de la concupiscence.

Quelques figures moins récurrentes certes sont in-
sérées dans cette panoplie d'arguments : la femme en nom-
bre (dans le registre de la communauté, éventuellement
de la polygamie), la femme porteuse (charges de la mater-
nité, charges ouvriéres), ces derniers arguments ne sont -
pas insignifiants.

NOTES

1 Jean Kilbourne, féministe, conférencier et cinéaste américaine,
auteur de nombreux travaux sur l'image des femmes dans la publi-
cité (2000), notamment la Vidéo en plusieurs volets : " killing us softly
', nous tuant doucement: L'image de la femme dans la publicité, Fon-
dation Northhampton pour I'éducation aux médias.

2 D'aprés Greimas A. J. et Fontanille J. Sémiotique des passions.
Des états des choses aux états d'ame. Paris, Seuil, 1991, p. 324

3 Martinet A. Ch., Silem A. Lexique de gestion, Dalloz, Paris, 1986
4 Chantal Lai, La marque (P.53), Dunod, Paris 2005

17 Ducrot Oswald, Todorov Tzvetan, Dictionnaire encyclopédique des
sciences du langage, Editions du Seuil, Paris, 1972

5 Chales Sanders Pierce, le symbole. Wikipedia
7 Lavard P. 229
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8 Marin in Le portrait du roi, Paris, Minuit, 1981, P.11

9 La parution & intervalles réguliers de ce journal, a été durable-
ment perturbée par un conflit opposant Béchir Ben Yahmed (fondateur
du titre) a Blaise Pascal Talla (repreneur) sur la propriété du titre.

10 Jeune Afrique est le plus ancien dans la catégorie des magazines
d'actualité dont les thémes sont majoritairement rimés a l'actualité
africaine. Depuis 1963, il est produit a Paris, et diffusé dans toute
I'Afrique francophone. 11 s'agit d'un gigantesque support publicitaire.

11 Roland Barthes, Le degré zéro de l'écriture, p.109.
12 Mounin Georges, Clefs pour la linguistique, p.56

13 Amissy (Ruth) et Herschberg (Pierrot). Stéréotypes et clichés, lan-
gues, discours, société, Paris, Natan 1997, p.26

14 Amissy (Ruth) et Herschberg (Pierrot)
15 Riviére aux affluents...

16 Véronique Magri: Le discours sur l'autre. Paris, Honoré Cham-
pion Editeur, 1999

17 Le mot désigne d'abord en médecine, une pathologie : le fait pour
un homme d'avoir des signes apparents de féminité. Le mot féminisme
correspond & quelque chose de mal, d'anormal, qu'il convient de corri-
ger: la transgression de la frontiére des identités sexuées. Le mot
change de sens au 19e siécle.

18 Andrée Michel, Le Féminisme, P.U.F., 1979

19 A l'exemple de Chiennes de garde, réseau féministe francais con-
tre le sexisme dont seraient victimes les femmes dans les médias et
dans l'espace public en général. Leur mission est de lutter contre la
violence sexiste et contre les stéréotypes sexistes et de promouvoir
l'égalité.

20 BOURDIEU Pierre, La domination masculine, p 114 a 116, Paris,
Seuil, 1998

21 (Chiennes de garde)

22 Lavoisier B. (1978), Mon corps, ton corps, leur corps. Le corps de la
femme dans la publicité, Seghers., cité par...

23 Leduc R. in La publicité, une force au service de l'entreprise, 4e
édition, Dunod, Paris 1973, p.248

24 Pageaux, Brunel, Clevrel, 1989, p.135
25 Peirce cité par Dubois et alii in Dictionnaire de la linguistque,
Paris, Bordas, 2007, P. 248
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26 G. Mounin, Introduction a la sémiologie, Paris, Minuit, '1979

27 Martine Joly : L'image et les signes : approche sémiologique de
I'image fixe, Paris, Nathan, 1994

28 Lire une image, analyse du contenu iconique, Paris, Armand Co-
lin, 1993.

29 Jean Marie Floch, Sémiotique, marketing et communication. Sous
les signes, les stratégies. Paris, Le Seuil, 1990, P.176

30 Nous tuant doucement: Publicité de l'image de la femme série
(Killing Us Softly: 1'image publicitaire de la femme
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