Quand les femmes se font cibles

Autor(en): Gordon-Lennox, Odile / Steinmann, Ariel

Objekttyp:  Article

Zeitschrift:  Femmes suisses et le Mouvement féministe : organe officiel des
informations de I'Alliance de Sociétés Féminines Suisses

Band (Jahr): 87 (1999)

Heft 1437

PDF erstellt am: 20.09.2024

Persistenter Link: https://doi.org/10.5169/seals-281670

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte an
den Inhalten der Zeitschriften. Die Rechte liegen in der Regel bei den Herausgebern.

Die auf der Plattform e-periodica vero6ffentlichten Dokumente stehen fir nicht-kommerzielle Zwecke in
Lehre und Forschung sowie fiir die private Nutzung frei zur Verfiigung. Einzelne Dateien oder
Ausdrucke aus diesem Angebot kbnnen zusammen mit diesen Nutzungsbedingungen und den
korrekten Herkunftsbezeichnungen weitergegeben werden.

Das Veroffentlichen von Bildern in Print- und Online-Publikationen ist nur mit vorheriger Genehmigung
der Rechteinhaber erlaubt. Die systematische Speicherung von Teilen des elektronischen Angebots
auf anderen Servern bedarf ebenfalls des schriftlichen Einverstandnisses der Rechteinhaber.

Haftungsausschluss

Alle Angaben erfolgen ohne Gewabhr fir Vollstandigkeit oder Richtigkeit. Es wird keine Haftung
Ubernommen fiir Schaden durch die Verwendung von Informationen aus diesem Online-Angebot oder
durch das Fehlen von Informationen. Dies gilt auch fur Inhalte Dritter, die tUber dieses Angebot
zuganglich sind.

Ein Dienst der ETH-Bibliothek
ETH Zirich, Ramistrasse 101, 8092 Zirich, Schweiz, www.library.ethz.ch

http://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-281670

Quand les femmes
se font cibles

Propos recueillis par

Odile Gordon-Lennox

Aujourd’hui cheffe

du service

de la communication

a Bouygues Telecom en
France, la Suissesse
Ariel Steinmann

ceuvre dans le secteur
de la publicité

depuis 15 ans.
Comment

fonctionne le processus
publicitaire et en quoi
les femmes
représentent-elles

des « cibles »
privilégiées.
Explications.

Femmes en Suisse : Selon
vous, la publicité vise-t-elle une
clientele sexuée ou, au contraire,
cible-t-elle un public unisexe?

Ariel Steinmann : Il me
semble que nous ne sommes
pas encore a I'aube des com-
munications non ciblées
sexuellement, s’adressant a
tout le monde, saufen ce qui
concerne des produits tres
spécifiques ou des grandes
causes. Cela couterait trop
cher. Nous sommes obligés
de cibler un minimum
pour créer une personnalité
de marque, méme si les
hommes  comme  les
femmes ont horreur d’étre
pris pour une cible marke-
ting. Les produits spécifi-
quement congus pour des
cibles précises ont souvent
été des échecs.

Les femmes sont-elles encore les
principales concernées en ce qui a
trait a la publicité pour les pro-
duits de consommation réguliere?

Oui, nous sommes encore
dans une société assez tradi-
tionnelle ou les femmes dé-
cident de la grande majorité
des achats pour la maison.
Méme si elles déleguent les
courses a leur conjoint, elles
donnent des instructions
précises (liste de courses) et
imposent le choix des
marques. Ce sont elles qui
décident en grande majorité
pour I'entretien, la nourri-
ture, la beauté et I’hygiene.
Les enfants sont également
prescripteurs des achats ali-
mentaires et des nouveautés,
et les meres sont tres in-
fluencées par leurs enfants.

Dans la conception des cam-
pagnes publicitaires, quel est le
profil type de la _femme qu’on
cherche a atteindre et comment y
parvient-on?

La fameuse « ménagere de
moins de 50 ans » est la cible
privilégiée des marques de
produits de grande consom-
mation — alimentaire, pro-
duits d’entretien, produits
de toilette, etc. Cette ména-
gere est ciblée par les diffé-
rents médias, notamment la
télévision —ou I'on peut, par
des analyses d’audience, sa-
voir qui regarde plus ou
moins telle ou telle émission
et a quelle heure. Dans la
presse et a la radio, le ciblage
peut étre encore plus précis :
on peut viser les jeunes
meres, les plus de 50 ans, les
femmes avec enfants, selon
le type d’émission choisi. La
cible (sexe, age et catégorie
socioprofessionnelle) est un
des criteres importants en
publicité.

Quiels types de femmes sont re-
présentés dans la publicité?

Le type de
femme que nous
montrons dans
les publicités est
souvent projec-
tif, et les femmes
s"identifient faci-
lement aux co-
médiennes
utilisées. Il faut
que ces femmes
aient assez de
personnalité
pour ne pas pa-
raitre la ména-
gere ou la mere
de famille « nu-
nuche », mais pas

trop tout de méme pour que
I'on puisse s’y identifier. Il faut
que la femme utilisée dans la
publicité dégage un imagi-
naire (vie de famille, type de
femme...) attractif, mais
non exclusif.

Vous est-il arrivé de refuser une
image ou une parole particuliere-
ment sexiste ou offensante pour
les femmes?

Oui, cela nous est arrivé
suite a des intuitions nous
disant que l'on allait trop
loin ou encore suite a des
tests  faits aupres de
consommateurs qui reje-
taient une image de femme.
Il faut éviter de se moquer
des femmes car cela rejaillit
de facon négative, ou alors
il faut que ce soit clairement
de 'humour. A4
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