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Femmes suisses

SOCIETE

Pub par-dela

la barriere de rosti

Le 14 juin passé et digéré, nous avons voulu faire mieux connaissance avec
[’agence qui avait été chargée de la campagne.

« es femmes bras croisés, le
pays perd pied!», c’était le
slogan de la gréve nationale
du 14 juin 1991, un slogan

en lettres noires sur fond rose dans le

cadre d’une campagne publicitaire
faite pour la Suisse entiére par Publis-

sime, une petite agence de femmes a

Geneve. Comme quoi, avec un peu

d’imagination et de dynamisme, cette

sacrée barriere de rosti n’a rien de la

Bérésina.

A ces qualités s’ajoute le soutien
recu. En effet, I'agence Publissime a
fait la brochure «maternité» de la
FTMH et Christiane Brunner, la secré-
taire générale de ce syndicat et la che-
ville ouvriere d'une greve difficile a
faire accepter, a toujours soutenu
I"agence genevoise. Apres une mise au
concours, le projet de Publissime a ¢té
retenu.

Franceline Dupenloup, chargée de la
conception et de la rédaction publici-
taire:  «Christiane  Brunner fait
confiance aux femmes. Nous devions
toucher le plus vaste public possible,
rassembler toutes les femmes. J ai
beaucoup tenu au slogan qui est
«hard» mais radouci avec I'image. Je
ne voulais pas d'une femme au poing levé,
imitation des hommes en gréve. Je pense
que les femmes doivent faire cela différem-
ment. Et puis je suis plutdt pour les actions
pacifistes du style marche du sel de Gand-
hi. Alors les bras croisés me semblaient
étre une image forte.»

Se battre et étre belle

Sur la couverture de la brochure, vous
avez pu voir un visage de femme stylisé¢
fier, un peu branché, un style reproché a
Publissime lors de travaux avec des asso-
ciations de femmes: « Vous savez j'ai bossé
en usine, je sais que les femmes de la base
ont cette fierté et qu’elles se reconnaissent
dans ces images. Je pense sincérement
qu’il faut sortir du misérabilisme du mili-
tantisme et y ajouter une touche d’esthétis-
me. Cela n’enleve rien au discours. On
peut se battre et étre belle.»

Octobre 1991

...etvoici I'équipe «Publissime».

La gréve a été une bataille de plus pour
cette agence de sept femmes et... un
homme engagé tout récemment. «II est
indéniable que chaque fois que je vais
voir un mandant, je dois prouver beau-
coup plus car les 99 % des hommes font
confiance aux hommes. Nous traitons
avec des hommes mais essayons toujours
de donner une image différente, plus
proche de la réalité des femmes. Pour le
fer & repasser d'une marque connue, nous
avons choisi de libérer la femme grice a
I’objet. Elle sort, son bébé dans les bras.
J'ai di me battre mais I'image a été ac-
ceptée. Et surtout, en trois mois, le taux
de vente a augmenté de 20%, la preuve
que les femmes se sont retrouvées dans
cette image. La firme a été ensuite rache-
tée par une grande marque frangaise qui a
ses propres publicistes. Ils ont refait une
publicité classique avec une femme qui
repasse dans un jardin... sans fil élec-
trique.»

Une agence qui fonctionne de maniere
décompartimentée, démocratique, méme
si comme partout, des trois responsables,
deux ne dorment pas si les comptes ne
tournent pas rond: Franceline et Car-
men.

Cette derniere a travaillé six ans dans
une grande agence trop axée sur la renta-
bilité: «Ici, on fait avancer I’agence en
famille et le contact avec le client est di-
rect», dit-elle.

Quant a Franceline, elle a un étrange
parcours a son actif. Voulant devenir di-
plomate, elle a étudi¢ a HEI (Hautes
études internationales), avant d’abandon-
ner ce projet et de travailler pendant
deux ans comme journaliste libre pour
ensuite effectuer un bref séjour — neuf
mois treés symboliques — a I'Hebdo. Elle
se souvient: «Des que je parlais de
femmes, j'¢tais censurée en permanence.
Un beau jour, je suis sortie de mes gonds
pour un article sur Solidarit¢ Femmes
que javais déja réécrit plusieurs fois et
qui ne plaisait toujours pas. Avec mes
trois feuillets sur les femmes battues, jai
souffleté le chef de la rubrique société de
I’'époque. Deux mois apres j'étais de-
hors. J'ai ensuite travaillé trois ans a
plein temps dans I'usine de métallurgie
de mon pere que je voulais reprendre. J'ai
travaillé au tour mais j'ai did abandonner
aprés un grave accident.» Cest alors que
surgit la publicité avec comme test d’entrée
dans une grande agence genevoise: une pu-
blicité sur la pilule contraceptive pour
hommes! Et Franceline d’ajouter qu’elle
doit son agence a deux hommes: « Heimann
qui m’a formée et fait confiance. Et un mé-
ceéne qui veut garder I'anonymat et préta des
fonds.»

Ses modeles: Séguéla qui pour elle est un
véritable anti-conformiste. Pour ce qui est du
malaise de la publicité en Suisse, elle I"ana-
lyse comme la suite logique d'un manque de
sérieux dans la profession: « On bricole des
projets sur un coin de table », auquel s’ajoute
un rapport défectueux a la langue frangaise.
Les gens étant peu sensibles aux mots et uti-
lisant un langage trop argotique. « Séguéla
dit que I"avenir est aux mots, car on ne pour-
ra pas toujours changer les images. »
Brigitte Mantilleri
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